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1. INTRODUCCION
A) JUSTIFICACION DEL TEMA-PROBLEMA

“Dos millones de personas volaron por primera vez gracias a nosotros”.
“Estamos haciendo que volar sea para todos”.

“El cielo es de todos: de los que pueden volar mas,

y de los que pueden volar por primera vez.”

“Con nosotros llegd la libertad de volar”.

Aunque parecen extraidas de un discurso politico, tal vez de un ministro de transporte,
las frases anteriores son citadas textualmente de una aerolinea privada argentina,
llamada Flybondi. Todo su discurso tiene como vértice la palabra “libertad”, apoyada en

los precios bajos de sus pasajes.

En la presente investigacién vamos a analizar cdmo aparece este concepto de “libertad”
en los discursos de Flybondi. La hipétesis de esta tesina es que el mismo se enmarca
dentro del discurso ideoldgico neoliberal del gobierno de Cambiemos, durante el cual fue
creada la empresa.

A lo largo del trabajo nos proponemos dar cuenta de la representacién del concepto de
“libertad” en la construccién de identidad de la marca Flybondi en Argentina, con el fin de
conocer la genealogia de este tipo de comunicacion y qué ideas respecto a la libertad

construyen y reproducen.
La decision de analizar este tema nace de distintos motivos que convergen.

El primer motivo es la relevancia politica. Creemos que esta construccién de “libertad”
tiene grandes coincidencias y paralelismos ideoldgicos con Cambiemos, el partido
gobernante durante la creacién de la empresa. Y esas coincidencias van mas alla de lo
meramente discursivo: en esa gestion el sector aéreo recibio fuertes desregulaciones
tanto en los precios de los pasajes como en las asignaciones de rutas y entradas de

nuevas empresas, en lo que el mismo gobierno llamé “La revolucion de los aviones”.

Estas politicas concretas fueron parte del fomento del neoliberalismo que Cambiemos
hizo en el Estado argentino: por ejemplo, la reasignacion de rutas de Aerolineas
Argentinas (aerolinea estatal de bandera) en favor de low costs privadas (principalmente

Flybondi) se enmarca dentro de un programa més amplio de recortes del gasto estatal.

La principal desregulacion del mercado aerondutico fue la eliminacion de las bandas

tarifarias (los minimos y méaximos permitidos de precios de pasajes) con el fin de



promover “la libre competencia”. De esta forma permitiern que estas empresas de precios

bajos pudieran operar en el mercado.

El segundo motivo es su relevancia social y cultural: se trata de comunicaciones masivas,
con gran repercusién mediatica y de boca-en-boca. Segun el estudio Digital 2020: Global
Digital Overview* realizado por las empresas We are social y Hootsuite se registraron 29
millones de cuentas de Facebook en Argentina, 17 millones de cuentas de Instagram y
4,9 millones de Twitter. Al momento de la elaboracion de este trabajo los seguidores de
Flybondi en cada red social eran de 273 mil en Facebook, 365 mil en Instagram y 85 mil
en Twitter, nimeros mucho mas que satisfactorios en comparacion con otras marcas: en

contraste, Coca-Cola Argentina contaba con 239 mil seguidores en Instagram.

Una posible explicacion de su éxito es su comunicacion de gran frecuencia y presencia
constante (como veremos mas adelante al explicar el corpus) y con claros objetivos de
impactar a la audiencia, al realizar campafias publicitarias que logran trascender los

medios digitales gracias a su tono disruptivo. De esta forma, logran ganar otros medios

como la prensa y el boca-en-boca.

Pero la relevancia de Flybondi también ocurre mas alla de lo discursivo: en noviembre de
2019 la empresa anunci6 haber llegado a los 2 millones de pasajeros en menos de 2
afios de servicio (20 meses) y que 400.000 de ellos habian volado por primera vez?,
segun el testimonio de Mauricio Sana, Director Comercial de la aerolinea, quien ademas
agrego que por quinto mes consecutivo obtuvo el segundo puesto entre las aerolineas
con mejor nivel de ocupacion del pais (87%), y que con 9% de market share en vuelos de
cabotaje y 15% en aquellas rutas en las que vuela, se posicionab ademas como la

tercera aerolinea mas grande de pais.

Su mision, parece ser a primera vista, es ampliar el mercado aeronautico hacia las clases
mas bajas. En su comunicacién apuntan a un publico popular, masivo y generalmente de
clase baja. Destacan con frecuencia a sus pasajeros que “vuelan por primera vez”, es

decir que ahora tienen “la libertad de volar” gracias a Flybondi y sus precios bajos.

De esta forma presentaron un modelo de negocios completamente nuevo en Argentina,
no asi en el mundo: las aerolineas low-cost. Es un modelo que proliferé globalmente a
partir de las desregulaciones del mercado aeronautico en los afios ‘90 (Diaconu, 2012), y
no por coincidencia la empresa Flybondi se forma en Argentina durante un gobierno

econémicamente liberal como el de Cambiemos.

! https://datareportal.com/reports/digital-2020-global-digital-overview (accesible al 27/4/2020)
2 https://prensa.flybondi.com/prensa-page/2019/11/11/flybondi-transport-a-dos-millones-de-personas-
y-lo-celebr-en-el-aeropuerto-el-palomar (accesible al 27/4/2020)
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El tercer motivo para la eleccion del tema-problema es el siguiente: se trataron de
comunicaciones realmente atipicas. Realizaron una marcada interrupcion respecto a
otras comunicaciones publicitarias, tanto en forma como en contenido. Hacian referencia
de forma directa a los funcionarios politicos y a la coyuntura politica en general (un lugar
donde pocas marcas se atreven a entrar). Como se vera en el corpus: comunicaron sobre
“libertad” durante un gobierno liberal; comunicaron “El cielo es de todos” en el mes de la
victoria en las urnas del Frente de Todos; comunicaron “1 a 1” respecto a pasajes a $1,
tras una fuerte devaluacién del dolar; lanzaron la campana “Legisladores: vuelen low-

cost” durante un gobierno que promovia el recorte al gasto publico.

Y hay una segunda interrupcion respecto a otras comunicaciones publicitarias
tradicionales: su inversion en medios y pauta es baja, se basa casi en su totalidad en
medios propios (redes sociales) y medios ganados (prensa, boca en boca). Aunque esto,
veremos mas adelante, no es solamente una cuestion comunicacional o de construccion
de imagen, corresponde también a una politica presupuestaria de reducir costos al

minimo.

Todo esto converge en una pieza clave de la construccién de identidad de Flybondi: su
slogan. El sintagma “La libertad de volar’ resume la identidad de Flybondi. La esencia de
ese slogan se replica en todo el corpus y en toda la comunicacion de la marca: ahora por
fin todos son libres de volar, gracias a los precios bajos de Flybondi. Al analizar estas
comunicaciones y elementos, creemos que podemos encontrar indicios que revelen los
discursos ideol6gicos que fueron sus condiciones de produccion (Verdn, 1987), asi como

el imaginario de “libertad” que reproduce en el contexto neoliberal en que nacié la marca.

Para este fin, en la presente tesina analizaremos los discursos de construccion de
identidad de la marca Flybondi. Buscaremos regularidades, repeticiones, caracteristicas

frecuentes y asociaciones comunes referidas al ideal neoliberal de “libertad”.

Creemos que estos discursos transmiten y reproducen una ideologia e imaginarios
sociales (Martini, 2002) mas profundos de los que pareceria a simple vista. Por lo tanto,
este trabajo propone dar cuenta, desde una perspectiva comunicacional, de las
representaciones e imaginarios neoliberales presentes en Flybondi, a través del analisis
de su identidad comunicacional y autorepresentacion: nombre de la empresa, slogan,
colores, nombres de sus aviones, comunicaciones publicitarias, comunicaciones en

prensa.

Con Flybondi estamos frente a un discurso neoliberal pero con expresiones populistas. Si

bien no interpela al publico como trabajador, sino como individuos iguales o clientes



libres, se expresa como populista en sus formas: utiliza expresiones coloquiales
populares (“tomate el palo”, “baratito, baratito”, “milanga a caballo”), ilustra con elementos
populares (el mate, el “bondi”) y hasta construye a los destinos turisticos desde sus
estereotipos mas populares (el cuarteto de Cordoba, el chipa de Paraguay, el folklore y

las pefias del NOA, las empanadas de Tucuman).

Con esto ultimo, nos referimos a que utiliza elementos que se identifican con “el pueblo”
(en oposicion a supuestas élites econdmicas o de clase) y con la bausqueda de cumplir
con la “voluntad general” (Casullo, 2019). Veremos numerosos ejemplos de esto en el

corpus.

Casualmente, dichos giros discursivos populistas también pueden ser encontrados en el
propio macrismo®. Aclaramos gque no vemos contradiccién en que un gobierno sea
neoliberal (“de derecha”) y al mismo tiempo mantenga expresiones populistas
tradicionalmente entendidas como “de izquierda”, ya que interpretamos al significante
“populismo” como una forma politica y no como un contenido (Casullo, 2012). El
populismo es mas bien un fenémeno del discurso, o un tipo de género discursivo
(Casullo, 2019) y no una ideologia en si, 0 una forma de gestionar la administraciéon

publica.

B) OBJETIVOS

El objetivo general de este trabajo es identificar y analizar las representaciones acerca de
la “libertad” en la construccion de identidad de Flybondi, y cémo colabora en la

construccioén y circulacion de imaginarios sociales neoliberales.
Los objetivos especificos seran:

- Explorar y analizar los discursos y representaciones producidos por Flybondi en

sus medios propios, y los generados por prensa en sus medios ganados.

- Explorar, describir y explicar la representacién del significante “libertad” segun

aparece en la comunicacion de Flybondi.

8 “Macrismo” es la principal corriente neoliberal argentina de ese periodo histérico. Llamada asi por
Mauricio Macri, expresidente de Argentina (2015-2019) y lider politico de Cambiemos.



- Analizar si Flybondi intenta pasar por sentido comun discursos que se generan en

un marco ideolégico neoliberal, especificamente el concepto de “libertad”.

- Evidenciar que esta representacion de “libertad” es una construccién ideoldgica
con ciertas caracteristicas funcionales a la era neoliberal. Construye al mercado
como verdadero garante de la libertad de los ciudadanos, a quienes construye

como clientes, y ubican a la libertad como libertad de consumir.

C) CORPUS DE TRABAJO

Se realizard un andlisis de los discursos de comunicacion producidos por Flybondi desde

sus comienzos hasta la fecha de andlisis (enero 2020).

Gracias a su corta existencia como marca y su poca inversion en pauta tradicional, se
pudo tener en cuenta su produccion digital desde sus comienzos: redes sociales
(Instagram, Facebook, Twitter) y material audiovisual digital (YouTube).

Su cuenta en Facebook fue creada el 6 de octubre de 2016, aunque su primera
publicacion es del 12 de abril de 2017. Mientras que su cuenta en Instagram tiene como
primera fecha de publicacion el dia 29 de junio de 2017. En el caso de YouTube su video

mas antiguo es del 12 de mayo de 2017.

Con casi 3 afios de material, el corpus es lo suficientemente amplio y completo “como
para que se pueda suponer razonablemente que sus elementos saturan un sistema

completo de semejanzas y diferencias” (Barthes, 1993: 80).

En el analisis de estas piezas se buscaran regularidades, rupturas y concepciones que
aparezcan de forma reiterada, para dar cuenta sobre la circulacion de ideas, conceptos y
representaciones acerca de “la libertad”, y poder reconstruir el marco ideoldgico que lo

sustenta.

Orden del corpus

La comunicacion de Flybondi no es cadtica: todo remite al concepto de “libertad”, y dentro
de la multiplicidad de piezas emitidas se presentan ciertas regularidades y repeticiones,
gue permiten ordenarlas en ejes tematicos. Debido a esto fueron dejadas fuera del
corpus las piezas que repetian los mismos mensajes ya publicados reiteradas veces, y

no era necesario volver a incluirlos. Esas repeticiones fueron las que generaron los



siguientes ejes teméaticos, en los cuales se ordend el corpus:

1. Estereotipos populares del destino anunciado.

Tanto en texto como en imagen, se asocia a cada destino con sus estereotipos populares
o sus marcadores (MacCannell,1999). Para Salta presentan empanadas. Para Cérdoba
se mencionan las sierras, el fernet y el cuarteto. Santiago del Estero se asocia con
pefas, y Jujuy con pasteles, llamas y folklore. A Tucuman se lo menciona como “el jardin

de la Republica”, Mendoza aparece siempre asociado al vino y Asuncion al chipa.

2. Volar por primera vez.

Son altamente frecuentes las piezas de comunicacion basadas en personas reales que
viajaron en avion por primera vez gracias a los precios bajos de Flybondi. Es uno de los
ejes mas frecuentes, y se suele basar en testimonios emotivos de personas humildes que
“cumplieron su suefio de volar”. Utilizan la técnica del storytelling, la cual, segun Christian
Salmon citando a Seth Godin: “[el nuevo marketing] tiene como objetivo contar historias,

y no publicidades” (Salmon, 2010).

3. Precios bajos.

Las publicaciones de ofertas son constantes y casi diarias. Incluso precios ridiculos como
1 délar, o 1 peso (en una campafia especifica de diciembre 2018)*. Obviamente no es el
precio final real (resta sumarle impuestos, equipaje y otros cargos menores). De esta

forma su comunicacién de precio es extremadamente agresiva en frecuencia y oferta.

4. Expresiones populares.

Su comunicacién entera esta atravesada por el uso de un lenguaje popular, en latiguillos
y referencias. A “irse de vacaciones” se le dice “tomate el palo”, al ddlar se le dice
“dolaruco”. Se hacen referencia a canciones de origen popular como “veni, subite a mi
avion” y “mi pollera amarilla” y esporadicamente se utilizan frases de la sitcom animada
Los Simpsons, extremadamente popular en Argentina, con frases como “a darle atomos”,

entre otras.

Siendo estos 4 los principales ejes de comunicacion (por su reiterada frecuencia) es
destacable mencionar otros ejes menores que, si bien aparecen en menor cantidad, son

igualmente atendibles:

4 https://www.diarioregistrado.com/redes/flybondi-y-una-publicidad-con-reminiscencias-a-los-90-
a5cd962b504424b07c6fff205 (disponible en 27/04/2020
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https://www.diarioregistrado.com/redes/flybondi-y-una-publicidad-con-reminiscencias-a-los-90-_a5cd962b504424b07c6fff205

1. Informacién basica sobre volar.

Claramente apuntada a personas que viajan por primera vez: explican qué es el check-in,

cdmo viajar con animales o los documentos necesarios para volar.

2. Martes de aviones

Todos los martes suelen realizar una publicacién sobre un avion de su flota, no mucho
mas complejo que una foto y un breve comentario. Para esto utilizan el hashtag
#MartesDeAViones

3. Mates de Flybondi

Un mate con el logo de Flybondi suele aparecer en publicaciones de sus redes sociales.
El mate es uno de los simbolos populares de Argentina mas ubicuos y facilmente

reconocibles.

4. “Te merecés...”

Ocasionalmente sus publicaciones de ofertas de pasajes suelen comenzar con el

sintagma “Te merecés...” seguido del destino en promocion.

5. Juan Carlos Bondi

Algunas de sus piezas mencionan a un tal Juan Carlos Bondi como supuesto CEO o
duefio de Flybondi. “Bondi” es la forma popular de decirle al colectivo o micro en
Argentina, mientras que “Juan Carlos” es un nombre genérico que se usa tipicamente en

chistes con ese estilo.
6. El staff

En ocasiones muestran a sus empleados, con sus uniformes de la empresa. Aparecen
siempre sonrientes y prolijos. Sus primeras publicaciones en Facebook (mayo 2017)
difundian busquedas laborales para tripulantes y empleados administrativos. El 31 de
octubre de 2019 publicaron en su cuenta de Instagram la cantidad de empleos directos e

indirectos que la empresa generaba: 570 y 6000, respectivamente.

7. Bandera argentina en el ala

Otra de las regularidades son publicaciones con imagenes de las alas de los aviones,

gue llevan pintados los colores de la bandera argentina.

Los elementos discursivos que hemos visto, forman en su conjunto un “mito populista”

(Casullo, 2019): hay un otro (una élite) que impide el crecimiento y bienestar del pueblo.
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Estas “injusticias concretas e histéricamente situadas son encadenadas y condensadas

en el relato vehiculizado en el mito populista” (Casullo, 2019:63)

A pesar de estos elementos, el discurso de Flybondi sigue mayormente en linea con los
discursos liberales clasicos: el pueblo es solo un conjunto de individuos, y si bien promete
la soberania del pueblo, el pueblo no esta a cargo de las instituciones (Casullo, 2019).
Ademas, cuenta con varios elementos de los discursos tecndcratas tradicionales: el
hombre de negocios exitoso; la empresa como ejemplo de gestion; el sacrificio de calidad
en pos de bajar costos; el valor moral del mercado, que premia y castiga a sus agentes;

la racionalidad instrumental vinculada al desempeiio en el mercado (Casullo, 2019:63).

Finalmente, creemos necesario aclarar que este discurso también es atipico dentro de la
publicidad misma: es un discurso que corre riesgos, CoOmo su antecesora y pionera de las
low cost Ryanair,® pero el riesgo es distinto: entra de lleno en el debate politico y la
coyuntura politico-econdmica del pais. Esto es algo muy poco comun en el discurso
publicitario, donde se evitan las menciones politicas en la busqueda de agradar a todos y

no ofender a nadie.

D) HIPOTESIS

Podemos resumir la hip6tesis de este trabajo de investigacion de la siguiente manera:

Flybondi busca representar en su comunicacion “la libertad de volar”. Este valor es
construido a partir de narrativas funcionales al neoliberalismo gobernante, en su blisqueda
de legitimar la reduccion del gasto publico. En estas narrativas, el mercado es el garante de
los derechos y libertades de las personas, a quienes construye meramente como clientes

libres de adquirir bienes y servicios, responsables de su propio acceso a los mismos.
E) ESTRATEGIA TEORICO METODOLOGICA
Nuestra estrategia tedrico-metodologica sera del tipo cualitativa, y consistird en un andlisis

del discurso de las publicaciones de Flybondi en sus redes sociales, su principal canal de

comunicacion, desde su creacion hasta la fecha de andlisis (enero 2020).

S https://simpliflying.com/2014/ryanair-branding-success-customer-perception/ (disponible el
27/04/2020)
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El préximo paso es definir qué es la comunicacion y qué es un discurso. En palabras de
Anibal Ford, nos comunicamos “mediante la construccion de significados/sentidos
compartidos (o fragmentariamente compartidos), a través de diferentes tipos de codigos”
(Ford, 2002:21). Siguiendo con Ford entendemos que la comunicacion se estructura en el
discurso, siendo el discurso una unidad mayor dificiimente cerrada que explora el sentido
construido (Ford, 2002).

Un discurso -cualquiera fuese su soporte material- es una configuracion espacio-temporal de
sentido. (Verdn, 1987). Ese sentido sélo existe en sus manifestaciones materiales, “en las
materias significantes que contienen las marcas que permiten localizarlo” (Verén, 1987:15).
En resumen, toda produccién de sentido tiene una manifestacion material. Y en sus

condiciones productivas, aclara Verén, hay siempre otros discursos.

En el andlisis de discurso, el punto de partida s6lo puede ser el sentido producido. La
posibilidad de todo andlisis descansa sobre la hipotesis segun la cual el sistema productivo
deja huellas en los productos y que el primero puede ser reconstruido a partir de una
manipulacién de los segundos. “Dicho de otro modo: analizando productos, apuntamos a

procesos” (Veron, 1987).

Entendemos que el discurso de Flybondi es un discurso ideol6gico, ya que se presenta
como evidente y verdadero (Althusser, 1970), y esa ideologia que lo produciria es la
neoliberal. En el analisis intentaremos retirar esa capa ideoldgica presente en el discurso
para desnaturalizar los mensajes y demostrar que lo que se presenta como evidente en
realidad no lo es. Entendemos que “los pequenos indicios pueden considerarse significativos
de fendmenos mas generales: la visién del mundo de una clase social, o de un escritor, o de
toda una sociedad” (Ginzburg, 1980:152-153).

F) ESTADO DEL ARTE

Internet v redes sociales

Fotis, Buhalis y Rossides® citan la definicion de Kaplan y Haenlein (2010:61) sobre las redes

sociales: “un grupo de aplicaciones basadas en internet, construidas en las bases

6

https://www.researchgate.net/publication/266481779 Social Media Use and Impact during the Ho
liday Travel Planning Process (disponible en 28/04/2020)
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ideoldgicas y tecnoldgicas de la Web 2.0 y que permiten la creacion e intercambio de
contenido generado por el usuario”. En el mismo trabajo destacan que desde al menos el
afo 2006 las redes sociales comenzaron a reemplazar a las fuentes de informacién

tradicional, y comenzaron a influenciar en los procesos de compra de los consumidores.

También podemos citar el trabajo de Dimitrios Buhalis (2013)’ y su siguiente hipétesis: el
sector turistico ha utilizado las TICs para influir en la gestion estratégica y organizativa de

las empresas y los destinos turisticos.

El Informe sobre usos de redes sociales en empresas 2014 & destaca que el 85% de las
empresas (espafiolas) usa redes sociales con fines de negocio, y que mas de la mitad de las
empresas consideran que el retorno obtenido de las redes sociales es igual o superior a la
inversion. Este mismo informe destaca que las tres principales ventajas de usar redes
sociales para una marca son: mejorar su imagen, aumentar su notoriedad y promocionar sus
productos o servicios. Por otro lado, las tres principales actividades por parte de la marca en
redes sociales son: monitorizar y analizar lo que se dice de la marca, medir indicadores

(KPls) de retornos no econdmicos Y realizacion de campafias o acciones publicitarias.

A partir de este informe podemos concluir que las marcas dan cada vez mas importancia a
su presencia en redes y a la generacion de contenidos valorados por sus consumidores.
Estos contenidos generan buena reputacion para la marca, y provocan en el publico una

sensacion de pertenencia y apego por ella.

Identidad de marca en aerolineas

Sobre identidad de marcas en lineas aéreas podemos citar el trabajo de Maria Walesska
Shclesinger Diaz y Amparo Cervera Taulet (2008). De acuerdo a las autoras la identidad o
personalidad de la marca es un elemento decisivo para diferenciarse y posicionarse en la
mente del consumidor. Al intensificarse la competencia, se hizo cada vez mas dificil para las
marcas diferenciarse utilizando solamente sus atributos funcionales, concretos y materiales.
Esto es aun mas critico en marcas de servicios como las aerolineas, ya que no venden un

producto tangible.

' https://www.researchgate.net/publication/272566675 A_Typology of Technology-
Enhanced Tourism_Experiences (disponible en 28/04/2020)

8 http://cd00.epimg.net/descargables/2014/10/08/ff9151626ac8d60d9eeb21e361c4103f.pdf
(disponible en 28/04/2020)
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En el mismo trabajo, las autoras sostienen que la palabra marca (o brand) se ha utilizado
desde hace més de 150 afios (Stern, 2006) y se puede definir como un nombre, término,
signo, simbolo, disefio o cualquier combinacién de estos conceptos utilizados para identificar
bienes y servicios a la venta (Benett, 1988).

Sobre las aerolineas, las autoras detallan que los consumidores describen a estas marcas
en cuatro dimensiones: sinceridad, competencia, emocionante y sofisticado. En el caso de
sinceridad se refieren a rasgos como amigable, familiar y honesto en la presentacién del
servicio. Con competencia se refieren a la tecnologia, seguridad, limpieza y responsabilidad.
Respecto a la dimensién emocionante la definen con rasgos de personalidad como
moderna, joven e innovadora. Finalmente, con sofisticado se refieren a la elegancia, la
clase: viajar en avion esta asociado a las clases altas, al lujo. Bajo estos cuatro parametros
pueden ubicar y distinguir las distintas aerolineas que analizan, y destacan que la mayor

diferencia entre personalidades de marca se da en la dimension emocionante.

Respecto a la low cost espafiola que analizan (Vueling) la destacan como la mas sincera y

emocionante.

Elementos politicos en discursos publicitarios

¢, Qué ocurre cuando una marca incorpora elementos del discurso politico en su discurso
publicitario? Francesco Screti (2012) analiza diversos ejemplos de cruces entre la publicidad
y la politica. Sujetos politicos como el Partido Comunista Italiano han utilizado la publicidad
como recurso con fines politicos, y de forma inversa distintas marcas han tomado elementos
politicos con fines comerciales: Screti analiza casos como los de Quilmes, Axe, y M&M'’s,
quienes utilizaron a la politica en sus discursos publicitarios para alcanzar sus objetivos. La
conclusion del autor es que la relacion entre politica y publicidad no es simétrica ni
reciproca: el discurso publicitario es un discurso totalizante, que incorpora y banaliza al
discurso politico. La publicidad toma prestados de la politica recursos y elementos culturales
como estructuras, lenguajes, formas, términos, nombres y personajes. El autor aclara que
no en todos los casos las publicidades “hacen politica”, sino que incorporan algunos de sus
elementos para aprovechar la coyuntura politica y dar mas notabilidad y recordacion a los

anuncios.
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Para Screti, esta tirania del discurso publicitario sobre el discurso politico demuestra la
tirania de la ideologia capitalista. El autor sostiene que el discurso publicitario es un discurso
ideoldgico y es socialmente estructurante. Esa ideologia o vision del mundo es la capitalista.
En este sentido, la publicidad “toma prestado” y explota elementos del discurso politico para
anunciar su producto. Estos préstamos son mas bien “apropiaciones” del espacio politico

por el comercial.

Giuliano Seni-Medina (2011), sostiene que los mensajes de los medios de comunicacion
contienen un discurso ideoldgico, y que el discurso publicitario es uno de los mayores
promotores de imaginarios politicos. Para el autor, la publicidad televisiva no sélo busca
persuadir al espectador a comprar el producto, sino también a adoptar comportamientos,
hébitos e imaginarios politicos. De esta forma, Seni-Medina aborda la publicidad como una
estrategia hegemonica del capital, como parte del proyecto capitalista burgués
norteamericano (Colén, 2001) producto de la crisis de 1848 que transformé al capitalismo
como consecuencia del surgimiento de la competencia. Para el autor, la publicidad impone
mitos desde las imagenes y modifica los comportamientos y las creencias. La publicidad
actuaria como una especie de fuerza que garantiza al Estado la estabilidad del mercado.

Seni-Medina sostiene que las marcas se presentan como mediadoras de discursos sociales,
cuando no tienen la obligacion moral ni legal para defender ese tipo de ideas, ni para
erigirse como cuidadores de lo comun. En su reflexién final, concluye que el discurso
publicitario resignifica la lucha de clases y la percepcion de la “libertad” desde un modelo de

libre empresa.

Aerolineas Argentinas

Una investigacion de Maximiliano Korstanje (2008) explora la identidad de marca de
Aerolineas Argentinas y su relacion con un signo politico como “el ser argentino”. Para el
autor los productos y servicios tienen atributos, signos y simbolos que cumplen una funcion
distintiva. En el caso de Aerolineas Argentinas, se trasciende esa dinamica y pasa a formar

parte de procesos mas amplios y complejos, como el nacionalismo.

En su investigacion Korstanje tiene el objetivo de estudiar el papel emotivo que tienen los
simbolos nacionales (dentro de ellos Aerolineas Argentinas) y su influencia en los procesos
de consumo. Para Kornstanje, citando a Rosenberg y Fishbein (1963), un viajante elegira

una empresa aérea con respecto a otra después de evaluar el grado en que ambos
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productos satisfacen sus necesidades. No es el producto (la aerolinea) quien ejerce
influencia simbdlica sobre el sujeto, sino mas bien el sujeto (el viajante) quien le asigna valor
a su mundo, y entre otras cosas a los productos comerciales. En el caso de Aerolineas
Argentinas, “lo nacional” evoca un proceso emocional muy marcado, principalmente en los
procesos socio psicolégicos de creacion identitaria. Respecto a la identidad social, el autor
cita a Tajfel y Turner (1986:16) para definirla como “aquellos aspectos de la propia imagen

del individuo que se derivan de las categorias sociales a las que percibe pertenecer’.

Aerolineas low-cost

Acerca de las low cost en particular podemos hacer referencia al trabajo de Maria Isabel
Rodriguez Gamero (2008). La autora destaca a Ryanair como la aerolinea europea lider del
segmento low cost. Las low cost centran su negocio en las conexiones aéreas punto a
punto, la alta ocupacion de sus naves, la venta directa y la compra a bordo de cualquier otro
producto que no sea el propio trayecto. Optimizan al maximo su flota y operaciones, y
abolen todos los extras superfluos de las aerolineas tradicionales, como por ejemplo: las
ventas se realizan sin intermediacion, el 99% a través de internet; no hay billetes; utilizan un
mismo tipo de avion; pilotos y tripulacién vuelven diariamente a la base de la que parten;

utilizan aeropuertos segun conveniencia.

En lo que respecta a la publicidad, Rodriguez Gamero enumera lo que caracteriza a
Ryanair: publicidad directa dirigida al consumidor, de manera clara y frontal; presupuesto
bajo destinado a marketing y publicidad; utilizacion clave de relaciones publicas (marketing
ambiental y viral); hablar directamente al consumidor, de manera simple, dandole valor a su

dinero.

Las bajas tarifas, segun la autora, hacen que volar se vuelva mas accesible, de esta forma

crean y estimulan un turismo y una necesidad que antes no existia. Si hablamos en términos
empresariales, habia una demanda insatisfecha en el mercado: personas que querian viajar
y no podian, lo que Richard Sharpley llama “demanda suprimida” (Sharpley, 2006), siendo el

principal motivo en este caso el costo de los pasajes.

Marketing de impacto: boca-en-boca y prensa

Retomemos un aspecto clave de las low cost para este trabajo: su bajo presupuesto en

publicidad. Gran parte de su éxito es el marketing de impacto, es decir que pueda generar
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publicidad gratis en prensa y en boca-en-boca. Una investigacion de Greg Nyisaly (2006)
busca definir y explicar el poder del boca-en-boca.

Segun el autor, el marketing tradicional ya no parece funcionar tan bien como antes: la
audiencia esta fragmentada, el espacio publicitario saturado, el consumidor esta molesto y la
publicidad es evadida. Para Nyisaly el boca-en-boca es un factor muy importante en la
busqueda de informacion del consumidor y en su toma de decisiones. El boca-en-boca
(word of mouth) se empez6 a estudiar cientificamente con el auge de la investigacion
positivista en comunicacion en EEUU tras la Segunda Guerra Mundial, y se puede definir
como “comunicacion oral, persona a persona, entre un receptor y un emisor, a quien el
receptor no percibe como comercial o relativo a una marca, producto o servicio”. En
resumen, hay boca-en-boca cuando percibo que quien me habla no tiene intereses
comerciales. El mensaje puede ser comercial, pero el receptor no percibe al emisor como

incentivado por ese comercio.

Por este motivo, el autor destaca que es mucho mas efectivo que la publicidad tradicional, y
tiene mas éxito en persuadir en las decisiones de compra de las personas. Si bien el boca-
en-boca ocurre naturalmente, las marcas pueden incentivarlo al segmentar sus mensajes a

lideres de opinion, o al ofrecer pruebas de producto.

Ryanair

Respecto a la primera low cost de Europa y tal vez la mas exitosa del mundo, podemos
destacar la investigacion de Rachel Mack (2013). Segun la autora, Ryanair no invierte
profundamente en marketing. Publicistas jovenes e inexpertos, muchas veces estudiantes,
son contratados para crear sus avisos, que son publicados por poco tiempo ya que suelen
ser ofensivos y provocativos. A pesar de ser levantados del aire, permanecen en los medios
por mucho més tiempo, ya que las personas los siguen comentando. Para Ryanair,
cualquier publicidad es buena publicidad, y suele manejar la competencia “peleando sucio”:
no es raro que creen publicidades donde directamente denuncien a sus competidores y

comparen tarifas para demostrar que Ryanair es la mas barata.

El discurso publicitario como discurso ideolégico

Finalmente queremos destacar el trabajo de Antonio Caro Almela (2008). El autor afirma que

la publicidad ya dejo de ser un mero instrumento mercantil, y se ha convertido en una de las
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instituciones bésicas que organizan la cohesién social en nuestras sociedades iconicas. La
publicidad reemplazo a otras instituciones como la religion o la politica, para realizar esa
labor de cohesién. Por este motivo, la publicidad ahora cumple una funcién ideolégico-
institucional, al sustituir otras instituciones histéricas de naturaleza simbélica. Su modo de
cohesion social es fomentar un consumismo exacerbado —devenido hiperconsumismo por la
propia evolucién del sistema— que trata de canalizar a su favor todas las energias sociales e
individuales. Para Calo Almela, esta ideologia publicitaria expande a través de todo el globo
una filosofia capitalista, en donde la elaboracion de productos que satisfacen necesidades

ha sido sustituida por la construccion de marcas que generan su propia necesidad.

G) ORGANIZACION DE LA TESINA

La presente tesina esta organizada en tres capitulos, donde cada uno esta dividido en
diferentes subtitulos que ordenan la exposicién. El primer capitulo, Genealogia de las Low-
Cost, busca trazar un recorrido desde los origenes de las aerolineas low-cost hasta la
creacion de la empresa y marca Flybondi durante el gobierno de Cambiemos en Argentina.
En el camino veremos la emergencia de las primeras low-cost, sus caracteristicas, su auge
a partir de las desregulaciones del mercado aéreo en los ‘90 y el caso de Ryanair, la primera
y mas exitosa low-cost de Europa, que aparece como una antecesora de Flybondi en su

comunicacion.

En el segundo capitulo, titulado La comunicacién de Flybondi, se analiza como se
autorepresenta Flybondi en su comunicacion en redes sociales. Se analizan ademas sus
distintos sintagmas y significantes como el nombre de la empresa, su slogan, el color de la
marca y los nombres de los aviones. Se analizan también las regularidades discursivas,

visuales y retoricas que aparecen en el corpus.

Finalmente, el tercer capitulo, La “libertad” segun Flybondi, se centra en encontrar y
describir el ideal de “libertad” que Flybondi construye en su comunicacién. Se analizan para
esto campanas puntuales como “Argentina necesita ahorrar” y “El cielo es de todos”, entre
otras, para trazar su paralelismo con la coyuntura politica en que surgieron y el marco

ideolégico que las produjo.

18



Se intenta detallar cudl es el marco ideoldgico que genera y promueve este ideal, y su
relacion con el imaginario neoliberal que propone al mercado como Unico agente integrador

social y superador del Estado en ese rol.

MARCO TEORICO

1. Ideologia, imaginarios sociales, sentido comun

En esta investigacién buscamos detectar huellas y marcas de una ideologia determinada
en los discursos de Flybondi. Para empezar nos parece pertinente definir lo mas posible
el concepto de ideologia. De acuerdo a Althusser, la ideologia es un sistema de
representaciones, dotados de una existencia y de un papel histéricos, en el seno de una
sociedad dada (Althusser, 1987). Esto ya nos indica que la ideologia detras de Flybondi

no puede estar escindida del contexto histérico y social en el que surgi6 la empresa.

Ademas, segun el autor, la ideologia como sistema tiene su légica y rigor propios, y las
representaciones que lo forman pueden ser imagenes, mitos, ideas o conceptos. Luego
agrega que esas representaciones se imponen como estructuras a la inmensa mayoria
de los hombres sin pasar por su conciencia (Althusser, 1987). La ideologia, por lo tanto,
es un sistema de representaciones a través del cual los hombres “viven” su relacion con
sus condiciones reales de existencia, de manera inconsciente. Debido a esto, la ideologia
se presenta como una realidad objetiva independiente de la subjetividad de los

individuos.

Si continuamos con este pensamiento de Althusser, entendemos que la ideologia se
impone como evidente, como natural (Althusser, 1970), gracias a que uno de sus efectos
es la negacion practica: la ideologia nunca dice “soy ideologia”. “Es en este
desconocimiento de existencia de la ideologia que el sujeto adopta sin razonar la

ideologia dominante, se siente interpelado y la reproduce” (Althusser, 1970;70).

Pensar en la ideologia de esta manera nos permite armar un objeto de estudio que
consiste en discursos que se presentan a si mismos como evidentes, como sentido
comun, pero su ideologia es un producto historico que se impone inconscientemente en

los sujetos.

Para M. Sosa, en su analisis sobre Althusser, la ideologia “tendria una funcién practico-
social y es constitutiva de toda formacion social, y resalta su caracter de representacion

de la relacién imaginaria de los individuos con sus condiciones reales de existencia”
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(Sosa, 2011:173), y el aporte de Althusser seria el de pensar a la ideologia como un
dispositivo 0 un mecanismo. En este caso, la ideologia no es pensada como un mero
reflejo o sombra de la base material, sino que se presenta como “un sistema de
representaciones que forma parte constitutiva u organica de cualquier formacion social en

la cual desempefia un papel histérico” (Sosa, 2011:175).

En la medida en que la estructura social es opaca para los agentes que viven en ella (los
actores no pueden acceder a las condiciones que los determinan), necesitan de la
ideologia para “experimentar” esas condiciones a través de ella. “La ideologia se vuelve,
desde este punto de vista, un componente indispensable para la cohesion social (...) y
tiene un papel en la reproduccion de las condiciones sociales de produccién” (Sosa,
2011:179).

Con este ultimo aporte de Sosa, podemos pensar también en un uso “practico” de los
discursos de Flybondi: la naturalizacién en forma de “sentido comun” de la ideologia que
las produjo. Entendemos que esa ideologia es la ideologia neoliberal del gobierno de

Cambiemos, y que ese uso practico podria haber sido justificar sus politicas neoliberales.

A modo de extension de la definicion de “ideologia”, nos parece pertinente definir también

el concepto de “sentido comun”.

Segun Gramsci (1935) en el seno de la sociedad opera una relacion hegemonica, a
través de la cual las clases subalternas reproducen la ideologia de las clases
dominantes. Es decir, el sentido de las clases hegemonicas se naturaliza como el sentido

comun general.

Al conceptualizar el sentido comun desde esta aproximacién gramsciana, podremos dar
cuenta de como se construyen las representaciones acerca de “la libertad de volar” en los
discursos de Flybondi y relacionarlas con los intereses de la ideologia dominante

(neoliberal) que intentan pasar como “sentido comun”.

Otro concepto que nos parece necesario para la configuracién de nuestro objeto de
estudio es el de “imaginarios sociales”, ya que son aquellas representaciones que estos

discursos ideoldgicos producen.

Los imaginarios estan en la base misma de los procesos de construccion de las
identidades (Martini, 2002:7). Son una categoria del orden de las relaciones sociales, que
comprende los efectos de sentido producidos por el discurso: las representaciones
sociales. Los imaginarios estan atravesados por la subjetividad, no coinciden con la
“realidad”, pero guardan, para los grupos que los actualizan, el sentido de lo vivido y de lo

real. Alli reside su fuerza y su vigencia en la vida de las sociedades (Martini, 2002:08).
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Es importante aclarar que, si bien el imaginario social puede ser producto de la
imaginacion, es también creible y verosimil para el grupo que lo cristaliza. El imaginario
resulta ser, entonces, una representacion que se produce en una sociedad determinada,
en un momento preciso de la historia, y su presencia puede rastrearse en los discursos
de dicha sociedad (Martini, 2002). Por lo tanto, a efectos de esta tesina, los imaginarios

sociales se pueden identificar y describir a partir del andlisis de esos discursos.

Buscaremos, en los discursos de Flybondi, cuéles son estos imaginarios sociales
(representaciones) que se construyen a partir de los discursos de la marca y la ideologia

a la que refieren y ocultan, y que pretenden instalar como “sentido comun”.

Finalmente queremos destacar el aporte de Valentin Voloshinov a la teoria de la
ideologia. En su obra (1976) argumenta que la palabra es el indicador méas sensible de
las transformaciones sociales, a pesar de aparecer como un signo neutral. Para el autor,
el signo se estructura entre los hombres socialmente organizados en el proceso de su
interaccion, por este motivo es que las formas del signo estan determinadas, ante todo,
por la organizacion social de los hombres, y por las condiciones méas inmediatas de su

interaccion. “En cuanto cambian las formas, cambia el signo” (Voloshinov, 1976:46).

Ahora bien, como las distintas clases sociales utilizan la misma lengua, en cada signo
ideolégico se cruzan distintas valoraciones. Por este motivo, dice Voloshinov, el signo
llega a ser la arena de la lucha de clases: “la clase dominante busca adjudicar al signo
ideol6gico un caracter eterno por encima de las clases sociales; pretende apagar y
reducir al interior la lucha de valoraciones sociales que se verifica en él, trata de

convertirlo en signo monoacentual” (Voloshinov, 1976:50)

Nos parece interesante esta mirada de Voloshinov bajo la cual el signo “libertad” esta en
disputa entre las clases sociales, y la clase dominante busca apropiarse de su significado

para justificar su dominacion.

2. Andlisis de discurso

Para el presente trabajo es clave el concepto de “discurso”, ya que sera el material que

analizaremos para determinar el marco ideolégico que los produjo.

Esto es posible ya que los discursos nos permiten conocer la cultura que los produjo
(Ginzburg, 1976). Contienen pequeiios indicios que pueden considerarse significativos de
fendmenos mas generales, como la vision del mundo de una clase social o de toda una

sociedad (Guinzburg, 1980). De esta forma, entendemos a la comunicacién como un
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proceso social de produccion de sentido (Verén, 1987) que forma parte de cada cultura 'y
sociedad. Estas concepciones acerca de la produccion social de sentido se engloban
dentro de lo que E. Verdn llama “la teoria de los discursos sociales”, consistentes en un
conjunto de hipétesis acerca de los modos de funcionamiento de la semiosis social.
Verdn llama semiosis social a la dimension significante de los fenébmenos sociales: el
estudio de la semiosis es el estudio de los fendmenos sociales en tanto procesos de

produccién de sentido.

La teoria de los discursos sociales reposa, entonces, sobre una doble hipotesis (Verdn,
1987):

a. Toda produccién de sentido es necesariamente social (no se puede describir/explicar

un proceso significante sin explicar sus condiciones sociales productivas)

b. Todo fenédmeno social es (en una de sus dimensiones constitutivas) un proceso de

produccién de sentido.

Entendemos entonces que los discursos de Flybondi “producen sentido”, y que para
explicar ese sentido deberemos también explicar sus condiciones de produccion. ¢ Como

realizar ese andalisis? Partiendo de los discursos mismos.

Segun Verdn, toda produccion de sentido tiene una manifestacién material, y que esta
materialidad del sentido define el punto de partida necesario de todo estudio empirico de

la produccion de sentido (Verén, 1987).

Para el analisis, siempre partimos de “paquetes” de materias sensibles investidas de
sentido, que entendemos como productos. Partimos siempre de configuraciones de

sentido identificadas sobre un soporte material y que son fragmentos de la semiosis.
Cualquiera que fuere el soporte material, lo que llamamos un discurso o un conjunto

discursivo no es otra cosa que esta configuracion espacio-temporal de sentido.

Este paquete textual (o discurso) es producido, y llamamos proceso de produccion al
sistema de operaciones que define el nivel de lectura de la produccion de ese discurso
(Verdn, 1987:17). Ahora bien, no se puede describir el proceso de producciéon de un
discurso sino en relacién con un conjunto de hipotesis acerca de elementos extra-
textuales. En palabras de E. Veron: “Solo se puede definir el nivel de pertinencia de una
lectura relativa al proceso de produccion de un discurso en relacién con sus condiciones
de produccion” (Veron, 1987:18)

Para decirlo de otra forma: “proceso de produccion” es el conjunto de huellas que las

condiciones de produccién dejan en lo textual, bajo la forma de operaciones discursivas.
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Al analizar estas huellas en la materialidad de los discursos de Flybondi, podemos dar

cuenta de sus condiciones de produccion.

Podemos agregar que una buena parte de esas condiciones de produccién consisten en

textos anteriores al mismo, textos ya producidos (Verén, 1987:18).

En palabras de M. Pecheux: “es imposible analizar un discurso como un texto, es decir
como una secuencia linguistica cerrada sobre si misma, (...) es necesario referirlo al
conjunto de los discursos posibles a partir de un estado definido de las condiciones de
produccion” (Pecheux, 1978:43-44)

Es interesante también aclarar que un discurso no refleja nhada, sino que es solamente un
punto de pasaje del sentido. Los objetos que interesan al andlisis no estan, por lo tanto,
“en” el discurso, ni tampoco “fuera” del discurso. Son mas bien sistemas de relaciones,

gue todo discurso mantiene con sus condiciones de generacion y con sus efectos.

Podemos decir que hay marcas en el discurso cuando no esta especificada su relacion
con las condiciones de produccion o de reconocimiento, y que hay huellas cuando
finalmente se establecen esas relaciones. Es decir, una marca en el discurso se
transforma en huella cuando podemos establecer su relacion con las condiciones de

produccion o reconocimiento del discurso.

De esta manera podemos concluir que “todo enunciado -por mas terminado e importante
gue fuese en si mismo- es tan s6lo un momento en la comunicacién discursiva continua
(...), que jamas puede ser comprendida y explicada fuera del vinculo con una situacion
concreta”. (Voloshinov, 1976:133).

De acuerdo a Voloshinov (1976), todo signo ideoldgico esta determinado por el “horizonte
social” de una época dada, y de un grupo social dado. El centro organizativo y formativo
no se encuentra en el interior (en el material de los signos internos) sino afuera. La
estructura del enunciado se determina -y se determina desde el interior- por la situacion
social mas inmediata y por la situacion social mas englobadora. (Voloshinov, 1976:122).
Para resumir: la situacion inmediata y sus participantes sociales mas préximos

determinan la forma ocasional y el estilo del enunciado.

Esta forma de pensar a los discursos ideoldgicos como “momentos” de una comunicacion
discursiva mas amplia, nos sirve para entender que los discursos de Flybondi no estan
cerrados en si mismos, sino que estan en relaciéon con su situacion social inmediata: los
discursos de Cambiemos. Tanto en sus momentos de retorica tecndcrata (la reduccion de
gastos a toda cosa; la eficiencia empresarial como ejemplo de gestién) como de retdrica

populista (los elementos que remiten a lo popular, la mencién de una reparacion de
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injusticia social), tiene como centro organizativo la ideologia neoliberal que Cambiemos

buscaba justificar y legitimar.

Si vamos un paso mas lejos, de acuerdo a Foucault (2005) el discurso no sélo traduce las
luchas o sistemas de dominacién, sino también es aquello por lo que, y por medio de lo
cual, se lucha (Foucault, 2005:15). En los discursos, el sujeto que habla expresa la
doctrina a la que adhiere, sea la dependencia de clase social, de estatuto, de raza, de
nacionalidad o de interés. Segun Foucault, esa doctrina vincula a los individuos a un
cierto conjunto de enunciados; pero a su vez, a través de los enunciados, se puede dar

cuenta de la doctrina a la que adhieren los individuos.

Como cualquier discurso, los discursos de Flybondi producen y circulan sentido en la
sociedad. Es necesario atravesar ese discurso en el andlisis, para encontrar el sentido

comun que queremos desnaturalizar.

3. Construccion de identidad de una marca

Para este apartado deberiamos comenzar por definir qué es la publicidad en si. Vanni
Codeluppi (2007) la define como “un instrumento de comunicacién cuyo propdsito es
crear un ambiente y una disposicién positiva por parte del consumidor, respecto a
determinados productos y servicios, y que ademas ello culmina con la adquisicién de los
mismos” (Codeluppi, 2007:150). El trabajo de los publicitarios, para el autor, consiste en
asociar significados e imagenes inmateriales a sus productos para dotarlos de
imaginarios simbdlicos. En este sentido, agrega Codeluppi, la publicidad se limita a
capturar significados que ya existen en el imaginario colectivo, para adaptarlos a los
productos que ofrece. El autor retoma la teoria de Richard Pollay (1986), para quien la
publicidad selecciona los elementos culturales que le resultan mas Uutiles, para asi crear y
promover valores sociales que les convengan, y dejar de lado los que menos les sirvan.
Codeluppi también menciona el pensamiento de Erving Goffman (1979) para quien la
publicidad crea una “hiper-ritualizacién”, ya que refuerza la imagen social de las personas

y las situaciones estereotipadas.

Por otro lado, Zulema Morresi (2006) considera que no debemos perder de vista que la
publicidad (como institucion) forma parte de la cultura de masas y gira en relacion al
consumo -su finalidad es promoverlo-. Por eso la define como mas que un conjunto de
técnicas elaboradas y utilizadas para impactar sobre potenciales consumidores. Para
Morresi puede ser incluso considerada como un signo, en el sentido de Peirce, ya que es

algo que no esté totalmente contenido en las frases e imagenes que se presenta. Para la
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autora, la publicidad es un espacio discursivo que opera simbdlicamente, que remite a
multiples significaciones que circulan en el espacio social, y que por lo tanto transmite
mas que la necesidad o el deseo de adquisicion de un objeto. Para Morresi la publicidad
refuerza con su lenguaje el caracter de fetiche que Marx atribuyé a los productos del
trabajo en la sociedad capitalista, y que ademas opera en un horizonte mucho mas
amplio que el del circuito comercial, ya que considera que es también formadora y

reproductora de imagenes sociales.

Entendemos asi que los discursos publicitarios de Flybondi desbordan a la publicidad
misma, para formar imagenes sociales mas amplias, al utilizar elementos y significados
ya presentes en la sociedad. Se podria decir, por ejemplo, que construye al imaginario
“libertad” a partir de elementos que ya estaban puestos en juego socialmente, como el
concepto de libertad de mercado que difundia Cambiemos.

Para caracterizar a la publicidad actual podemos basarnos en el trabajo de Claudio
Centocchi (2009), quien se propone describir a la publicidad posmoderna, al considerar
Sus rasgos tematicos, narrativos y argumentativos. Estos rasgos permiten manifestar un
enunciador mas cercano que el tradicional, que busca cumplir con sus objetivos de un
modo mas indirecto, aprovechandose del perfil del consumidor actual. Para el autor, la
publicidad posmoderna se presenta como innovadora, critica en relacion con el estilo
predominante, pero paradojicamente lo hace para que todo continte igual y no decaiga

su eficacia pragmatica.

Centocchi describe a la publicidad posmoderna como optimista, alegre, amigable,
divertida, aventurosa, donde las miserias usuales de la vida cotidiana no tienen
permanencia o cabida. Explica que en estas publicidades se presenta un mundo

usualmente idilico, hedénico, logrado gracias a la maravillosa accion de la marca.

Otra de sus conclusiones es que una distincion fundamental de las publicidades
posmodernas reside en que emplean la comicidad, para llamar la atencion y persuadir a
través de la exhibicion de contradicciones y absurdos sociales, con el fin de evitar que el
receptor reaccione mal. Aqui podemos rescatar la cita que Korstanje (2008) hace de
Achembaum (1972:10): “una persona muestra una mayor tendencia a consumir aquellos

productos que estan en consonancia con sus valores mas intimos”.

Con estos aportes de Centocchi podremos caracterizar al enunciador que construye

Flybondi y determinar en el andlisis a qué tipo de discurso publicitario pertenece.
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Agrega, ademas, que la persuasion en este tipo de publicidad se logra al asignarle al objeto
un sentido distintivo: “en un mercado donde reina la competencia feroz y los commodities,
no basta con comunicar por ejemplo el lanzamiento de una determinada marca de yogur,
hay que hacer referencia ademas a valores ideales como la vitalidad o el sex appeal. Halo
marcario mediante” (Centocchi, 2009:17). La personalidad de la marca, concluye, ya no
necesita relacionarse de algiin modo con las caracteristicas reales y concretas del producto

0 servicio que vende.

Por otro lado, Francisco Garcia Garcia (2007) explica que la fuerza expresiva del mensaje
publicitario se extrae en gran medida de procedimientos retdricos como la metéafora: el
discurso publicitario recurre a figuras de la retdrica clasica como recursos para construir la
invencion. El autor sostiene que los anuncios publicitarios son construidos mediante
variadas estrategias de comunicacion, pero todos pretenden aparecer como una
manifestacion rutilante de su credibilidad. Funcionan eligiendo atributos del objeto que lo
definen y lo hacen mas atractivo. Luego el objeto publicitado queda investido de esos
atributos previamente definidos, y ya es lo que la investidura ha marcado en ellos. De esta
forma, el discurso inventa el objeto, la cosa es lo que se dice de ella, mas alla de lo que en

verdad sea.

Estas dos ultimas definiciones de Centocchi y Garcia Garcia nos ayudan a entender que
Flybondi también utiliza el significante “la libertad de volar” para desviar la atencion del
producto real (un servicio aéreo basico y mediocre, indistinto del de otras low cost) hacia un

terreno discursivo mas positivo y Unico dentro de su mercado.

Otro concepto a definir es el de “marca” (brand). Si retomamos el trabajo de Walesska
Schlesinger Diaz y Amparo Cervera Taulet (2008) podemos encontrar este y otros
conceptos y lineamientos Utiles para realizar definiciones precisas y para el andlisis del
corpus. Las autoras recogen la definicion de “marca” de Drawbaugh (2001): una marca es
una representacion verbal y visual asociada a organizaciones y servicios. Y aclaran que
otros autores, como Fournier (1998) la consideran también como un activo que forma parte

de la relacion con el consumidor.
Es decir, la “marca” no es “la empresa”, sino que es un elemento en la comunicacion de la

empresa con sus clientes. Es un discurso de la empresa sobre si misma, para lograr un

vinculo mas sdlido con sus clientes..
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Los consumidores se asocian emocionalmente con sus marcas y piensan en ellas como
personas, les atribuyen caracteristicas humanas y rasgos de personalidad, bien sea por
similitud (“esta marca se parece a mi”) o por posesion (“esta es mi marca”). Esta
personalidad se formay se ve influenciada por todo contacto directo o indirecto que el
consumidor tiene con la marca. Por lo tanto, una identidad o personalidad de marca bien
establecida traera como consecuencia un incremento en la preferencia por parte del

consumidor.

Esto dltimo podria explicar la necesidad de que Flybondi utilice elementos populares en sus
discursos, en la busqueda de lograr que sus clientes reales (las clases populares) se

identifiquen con la empresa, y por lo tanto sean mas proclives a comprar.

En la presente tesina también intentaremos analizar y explicar el funcionamiento de uno de
los activos con mas carga semiodtica de Flybondi: su slogan “La libertad de volar”. Para el
analisis del slogan podemos referirnos al trabajo de Raul Eguizdbal (2016). Para el autor, un
slogan tiene distintas funciones como atraer, resumir o diferenciar. Principalmente el slogan
resume, y es quiza su funcién mas recurrente. El autor cita a Reboul (1978:71) quien plantea
gue el slogan resume un anuncio, una campafa electoral, incluso toda una ideologia.
Principalmente, el slogan resume un razonamiento, 0 un argumento persuasivo. Por esto,

ademas de breve, debe ser denso semanticamente.

Pero el slogan, continla Eguizébal, también diferencia. Los slogans no se basan en las
ventajas o caracteristicas exclusivas del producto o servicio ya que en realidad, en un
mercado competitivo, todos se parecen medianamente entre si. La clave de esta
diferenciacioén, para el autor, es apropiarse de un término o concepto: Coca-Cola se apropia

de la “felicidad”, Nike se apropia del “sacrificio”, la Loteria se puede apropiar de “la ilusién.

En esta linea, Eguizabal también hace referencia a los slogans que, como en el caso de
Flybondi, buscan apropiarse de la “libertad”. Cita algunos ejemplos como “Sed de libertad”
para una bebida, o “Libera a la mujer” para un electrodoméstico. En esta busqueda por
diferenciarse la clave esta en los términos, en las palabras precisas que se usan, es por ello
gue la funcién poética sigue siendo una de las funciones del lenguaje basicas del slogan, y

no simplemente el uso de ornamentos retoricos.
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Estas teorias acerca de la funcién y estructura de los slogans nos permitira indagar en el
sintagma “la libertad del volar” como una expresién que resume la ideologia detras de

Flybondi pero también su intencion de posicionarse en el mercado y en el imaginario social.

4. Democracia liberal, libertad y mercado

Si decimos que vamos a analizar discursos para descubrir la ideologia neoliberal que
invisibilizan, deberemos antes definir qué es el neoliberalismo, y cdmo busca apropiarse

del concepto “libertad” en los discursos de Flybondi.

Esta apropiacion es posible porque “libertad” es un significante flotante (Lacan, 1990),
una palabra cuyo significado no esté del todo determinado, y esa es, justamente, una de
las bases de su fuerza: “mientras mas no significa nada, mas indestructible es el
significante” (Lacan, 1990:265). Esta flotacion es posible debido a que el signo presenta
una separacion entre el significante y el significado (figurado bajo el algoritmo S/s),
gracias a la cual es posible un “deslizamiento incesante del significado bajo el significante
(Lacan, 1990:482)

Como vimos anteriormente con Voloshinov, la palabra es también la arena de la lucha de
clases. La lucha de la ideologia dominante por apropiarse del contenido o significado de
determinadas palabras. Lo que significa “libertad” para una sociedad esta en gran parte
determinado por la ideologia dominante, para su propio beneficio. Podriamos decir que
todo discurso es social y todo lo social implica una lectura ideolégica (Verén, 1987); lo

ideoldgico y el poder se encuentran en todas partes.

¢, Qué seria entonces el “neoliberalismo” que buscamos detectar en los discursos de
Flybondi?

Wendy Brown (2016) dice del neoliberalismo que es también un “significante suelto”.
Para la autora el neoliberalismo es una forma particular de razén, que configura todos los
aspectos de la existencia en término econdémicos. Es decir, es una “economizacion”
neoliberal de la vida politica, pero también de otras esferas y actividades que, hasta el

momento, no eran econémicas.

El neoliberalismo surge como una reaccion econémica y politica especifica contra el
keynesianismo y el socialismo democrético (Brown, 2016:12). Y si bien es globalmente
ubicuo, no est4 unificado ni es idéntico a si mismo en el espacio y el tiempo. Es un
ensamble de politicas econémicas que coinciden en su principio original de afirmar libres
mercados (Brown, 2016:17).
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Esta definicién del neoliberalismo como afirmacioén del libre mercado nos servira para
buscar indicios en los discursos de Flybondi de que la “libertad” de la que habla no es

mas que la libertad del mercado de reducir costos y vender pasajes baratos.

En su libro, Brown sugiere que en el actual neoliberalismo tanto las personas como los
Estados se construyen sobre el modelo de la empresa contemporanea. Es decir, se
espera que tanto “las personas como los Estados se comporten en modos que
maximicen su valor de capital en el presente y mejoren su valor futuro, y tanto las
personas como los Estados lo hacen a través de practicas de empresarialismo,
autoinversion y atrayendo inversionistas”. (Brown, 2016:12). Esto implicaria que, el
compromiso que el Estado tiene con valores democréaticos como la igualdad, la libertad,
la inclusion, ahora se subordinarian a un proyecto de crecimiento econémico, de
posicionamiento competitivo y de mejora de calidad: la conducta del gobierno y de las
empresas, es ahora idéntica. Cualquier matiz de “responsabilidad social” en una

empresa, es en realidad parte de lo que atrae a consumidores e inversionistas.

Intentaremos encontrar estos indicios en los discursos de Flybondi: las pretensiones de
“inclusion” que solian pertenecer al Estado ahora aparecen en los discursos de empresas
privadas, pero motivadas solamente por intereses econémicos y no por valores de

igualdad de derechos.

Acerca del “sentido comun” que propone el neoliberalismo, la autora asegura que
“gobierna como un sentido comun sofisticado, un principio de realidad que reconstruye
instituciones y seres humanos en todos los lugares en gque se establece, hace nidos y
gana afirmacion” (Brown, 2016:23) y cita a Foucault, para quien “cualquier racionalidad
politica ascendente no solo es destructiva sino que crea nuevos sujetos, conductas,

relaciones y mundos” (ibid).

Al mismo tiempo hace la siguiente diferencia entre liberalismo clasico y neoliberalismo:
para este Ultimo, todas las esferas son mercados, y todos somos actores del mercado en
todos lados. El sujeto mismo se vuelve una unidad de capital empresarial y de
autoinversion. Se traslada el significado y la practica de la democracia de un registro
politico a uno econémico, ya que “la garantia de igualdad a través del Estado de derecho
y la participacién en la soberania popular se reemplaza por una formulacién mercantil de
ganadores y perdedores” (Brown, 2016:27). La libertad misma queda restringida a la

conducta del mercado, queda sujeta a una racionalidad instrumental de mercado.

En el neoliberalismo, la “libertad” se traslada de lo politico a lo econémico al punto de que

el poder politico llega a figurarse como un “enemigo”, algo que interfiere en la libertad. La
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“inclusién” se transforma en competencia, la igualdad en desigualdad y la libertad en

mercados no regulados.

A partir de esto, analizaremos si en los discursos de Flybondi se interpela a los sujetos no
como ciudadanos sino como clientes, es decir si efectivamente se trasladé el significado
del registro politico al econdmico. Cada sujeto (como capital) se considera empresarial,
sin importar cuan pequefio, pobre o sin recursos sea. Cada aspecto de su existencia se
produce como uno empresarial. La autora, retomando a Foucault, llama a este tipo de
sujeto “homo oeconomicus”, el hombre como empresario de si mismo: invierte en si
mismo y produce su propia satisfaccion; es la competencia, y no el intercambio, lo que
estructura la relacién entre capitales. Esta es la paradoja central de la gobernanza
neoliberal: la revolucion neoliberal ocurre en nombre de la libertad, pero destruye su

fundamento en la soberania tanto en los Estados como en los sujetos (Brown, 2016:76).

Indagaremos también si ese sujeto que se construye en los discursos de Flybondi es un
“homo oeconomicus”, un sujeto empresarial en cada una de sus facetas, responsable de

Su propia realizacion.

Finalmente, como adelantamos en el corpus, es un discurso neoliberal pero de
expresiones populistas. No creemos que sea una contradiccion, mas bien lo contrario: es
la expresion comun de las nuevas derechas latinoamericanas. Para explicar esta
dimensién de la comunicacion de Flybondi nos parece crucial el aporte de Maria
Esperanza Casullo (2018) y su analisis de los populismos de derecha, y de los discursos
populistas en general. Buscaremos en la comunicacion de Flybondi estos elementos y
estructura del relato populistas, que se inscriben, sin embargo, dentro de un marco

ideol6gico neoliberal.
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ANALISIS

Capitulo 1. Genealogia de Flybondi.

Historia de las low-cost. El caso Ryanair

Como veremos en este apartado, Flybondi no fue la primera aerolinea low cost. Tampoco
fue la primera en comunicar de esta forma. Podemos encontrar en Flybondi marcas de
los discursos de Ryanair, una de las mas grandes y exitosas low cost del mundo. A
continuacioén realizaremos un recorrido histérico que nos permitira identificar la

genealogia de Flybondi y su vinculo con el estilo comunicacional de Ryanair.

En un estudio de PDA Media & Consulting® se identifica a Loftleidir como la primera
aerolinea low cost. Su objetivo de reducir costos para ofrecer pasajes baratos la hizo
popular entre los jovenes universitarios de la década del ‘60 que deseaban viajar a
Europa. De esta forma, las primeras low cost tenian la mira puesta en mercados
desatendidos o con sobreprecio en tarifas, y buscaban la simplicidad en el producto, en
los procesos y en la organizacién para recortar costos lo mas posible. A pesar de no ser
la primera, la norteamericana Southwest fue la primera en apostar fuerte a este modelo,
con el desafio de demostrar que un producto de bajo costo no necesariamente debia ser

de mala calidad.

En el ya mencionado trabajo de Rodriguez Gamero (2008) se define el concepto de “low
cost” como el resultado de una optimizacién de la flota y de las operaciones, asi como la
abolicion de los extras superfluos que ofrecen las aerolineas tradicionales, para
conseguir el precio mas bajo del mercado de pasajes. El informe de PDA Media &
Consulting coincide en que el objetivo estratégico siempre esta puesto en optimizar los

recursos operativos, para trasladar esa eficiencia en la gestién a una rebaja de precios.

Algunos métodos incluyen adquirir flotas nuevas y homogéneas de aeronaves, lo que
permite recortar costos de leasing, gracias a la concrecion de grandes 6rdenes de
compra a los fabricantes. Otro método consiste en configurar los aviones en una clase
Unica, con asientos mas chicos llamados slim-seat que significan una reduccion de

combustible (por menos peso) y por lo tanto del precio del pasaje. También se basan en

% Disponible en
https://lwww.portaldeamerica.com/images/documentos/Modelos de negocio _en la Aviacion Comer
cial.pdf
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aeropuertos secundarios, lo que reduce costos en operaciones de plataforma y en
permisos de despegue y parqueo, ademas de demorar menos tiempo por contar con
menos congestionamiento que en aeropuertos mas importantes. Menos tiempo en

aterrizar y despegar, significa mas viajes diarios para hacer.

Los autores de este informe destacan otros procesos de optimizacién, como el free
seating (no poder reservar un asiento especifico); no contar con servicio a bordo;
unidades de negocio adicionales (como el free shop a bordo); el cobro de comida y
servicios complementarios ("ancilliary revenue”); y sus politicas agresivas de precios a
través del canal de venta directa y online, que reducen los gastos en marketing y
publicidad.

El mismo informe concluye que en 2016 las low cost representaban el 27% de la

capacidad ofrecida de asientos global, y en América Latina este nimero subia a 35%.

Para Laura Diaconu (2012) la primera low cost fue Pacific Southwest Airlines, imitada
luego por Southwest Airlines. La autora sefiala a la Airline Deregulation Act (Ley de
Desregulacion de Aerolineas) de 1978 como el gran facilitador del éxito de Southwest. A
principios de los ‘80 otras aerolineas norteamericanas como AirTran, Jetblue y Westjet
intentaron imitar el modelo. Con el fin de promover el comercio internacional, la Unién
Europea introdujo una serie de tres paquetes de medidas desregulatorias entre 1987 y
1993, afo en el que finalmente se liberalizdé por completo el mercado europeo. La autora
también asegura que, respecto a las low cost, no hay un solo modelo estandarizado: los
modelos constantemente se adaptan, modifican o cambian radicalmente, para

mantenerse competitivas respecto a las aerolineas tradicionales.

En un trabajo de Keith Mason (2001), publicado en el Journal of Air Transport
Management, el autor también vincula los tres paquetes de liberalizacion de la Unién
Europea en materia de mercado de transporte aéreo como el punto de partida para
hacerlo cada vez mas competitivo, como indica un estudio de la Civil Aviation Authority

realizado en 1998.

Navas, Aranguren y Gil (2017) recrean los inicios de la primera y més exitosa aerolinea
low-cost de Europa: Ryanair. Fue fundada en Irlanda en 1985 por la familia Ryan con una
sola ruta aérea (Waterford-Londres). En 1994 decidieron imitar el modelo low cost de la
mencionada Southwest. Un gran punto de inflexion ocurrié en 1997, cuando se
desregularizé completamente la aviacién comercial en Europa gracias al llamado
Acuerdo de Cielos Abiertos. Este acuerdo permitio flexibilizar las leyes del mercado con

el objetivo de fomentar la libre competencia en todo el territorio, para permitir que



empresas extranjeras operaran libremente fuera de su nacion. Para 2004, Ryanair ya era
la aerolinea mas rentable de Europa, y mas de 50 nuevas aerolineas aparecieron para
copiar su modelo (Easyjet, Vueling, Air Berlin, Germanwings, Transavia, Blue Air, entre
otras).

Todos los autores citados en este apartado coinciden en que el punto determinante del
éxito de las aerolineas low cost fue la desregulacién del mercado aéreo, que les permitié

diversificar sus estrategias de rentabilidad.

Pero optimizar los procesos no es el Unico recurso para una estrategia exitosa. Ryanair
también hizo crecer su marca gracias al boca-en-boca, que le ofrece un doble beneficio:
reducir costos en publicidad, y generar una sensacion de cercania con la audiencia. En
una entrevista al Director de Marketing de Ryanair®, el mismo asegura que son “la
aerolinea mas buscada en internet, sin gastar nada en Google”. Afirma también que
“maximizan mas que nadie sus medios propios y ganados”, y como resultado pueden
invertir menos en medios pagos, como television o Google. Una de las claves para esto
es “decir cosas controversiales, hablamos con la prensa y somos muy accesibles y
frontales”. Para él, “cualquiera puede poner plata en la maquina de Google” y recibir
visitas al sitio, pero es mas importante “lograr un buen SEO, un buen marketing de
contenido”, y llevar trafico al sitio a bajo costo. El entrevistado también asegura que han
cambiado los consumos de medios; los consumidores ya no confian ni se involucran con
las marcas como antes. Para él, la clave es tener una diferenciacion clara: “tener el mejor

horario, el vuelo mas barato, y ser muy buenos en la ejecucién”.

Pero el sacrificio de la calidad del servicio, en pos de bajar costos, no es visto por
Ryanair como una debilidad o un defecto. En la misma entrevista, el director de marketing
aseguraba que “no es necesario que las marcas sean amadas para ganar clientes”!, y
segun un reporte de Daily Star Online de 20192 es la segunda aerolinea mas odiada del
mundo: 34% de sus clientes reportaron solo experiencias negativas. A pesar de esto

sigue siendo una de las mas exitosas globalmente, gracias a sus precios bajos.

En una investigacion de AC Nielsen (2001)*® se detalla la estrategia publicitaria de

Ryanair. Al basar su publicidad en internet pudo “cortar al intermediario” de los medios

10 Disponible en https://www.marketingweek.com/ryanair-cmo-brand-
love/#:~:text=All%20sections%20Login-
,Ryanair%20CM0O%3A%20Brands%20don't%20need%20t0%20be%20loved%20to,healthy%20dose

%200f%20common%20sense.
11

12 Disponible en: https://www.flightdelayrefunds.com/worlds-most-hated-airlines/
13 Disponible en: https://www.campaignlive.co.uk/article/brand-spend-analysis-ryanair-low-cost-airline-
focused-its-advertising-efforts-national-press/85937
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tradicionales, para reducir su presupuesto de marketing en 31% en seis meses, al mismo
tiempo que lo ayudo a vender 13% mas de pasajes. Su inversion en television
practicamente desaparecio, y su publicidad en via publica cay6 64% al momento de
publicacion del articulo.

En un articulo de 2015 del consultor de marketing Alan Gleeson!#, se explica como el
enfoque digital de Ryanair la ayudé significativamente en su crecimiento. Su politica de
enfocarse en los medios propios y ganados (prensa, boca-en-boca, redes sociales) le
permitié, ademas de reducir costos en publicidad, obtener informacion Gtil de los usuarios
y poner a prueba diferentes campafias publicitarias. Ademas, la posibilidad de
segmentacion que ofrece la publicidad en internet le permite publicitar a personas y
zonas geograficas especificas: por ejemplo, zonas de rutas aéreas de la competencia, o
donde las ventas de pasajes estén cayendo. Integrar estas campafias bajo distintos

canales le permite difundir un mensaje coherente y efectivo.

Un trabajo académico de Nicolas Abramo (2018) sobre las low cost en el mercado
argentino sostiene que el fin primario de estas aerolineas “es el de reducir
constantemente los costos de administracion, asi como los gastos comerciales y de
publicidad” (Abramo, 2018:12). Sobre estos Ultimos, caracteriza a los low cost por tener
“estrategias de marketing agresivo”. Estas estrategias consisten en transmitir al pasajero
las ventajas y beneficios de la aerolinea, y hacen énfasis en las tarifas bajas, y se
caracterizan por utilizar modelos no tradicionales de publicidad, “muchas veces
enfocadas hacia la busqueda de publicidad gratuita” (Abramo, 2018:13). El trabajo cita
una frase de John O’Leary (presidente de Ryanair) que resume su estilo de
comunicacion: “asi sea mal, pero que hablen de nosotros”.

Para ejemplificar esto ultimo podemos mencionar cuando la empresa decidié en 2011
remover todos los bafios de sus aviones, excepto uno, para reducir los costos de los
pasajes en un 5%. Poco antes habian anunciado incluso su intencién de cobrar £1 a los

pasajeros que quisieran usar el bafio durante el vuelo.

La empresa realiz6 varios de estos polémicos anuncios, siempre enfocados en reducir
costos como sea: en 2010 anunciaron que iban a reservar un espacio del avion para
pasajeros que quieran viajar parados (pagando menos), o un “fat tax” que anunciaron

cobrar a pasajeros con sobrepeso.

14 Disponible en: https://medium.com/@alangleeson/an-analysis-of-ryanairs-digital-strateqy-
d988e6655dd5
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Cabe destacar que Ryanair no necesariamente quiso llevar a cabo estas medidas, sino
que simplemente las anunciaron para generar conversacion y publicidad gratuita (prensa

y boca-en-boca) respecto a los precios bajos de Ryanair.

Para cerrar este apartado, podemos destacar un trabajo académico de Marta Valverde
Herrera (2016), donde se menciona que las low cost -y en particular Ryanair- hacen todo
lo contrario a lo que tradicionalmente se hace en las estrategias de comunicacion. No
solo optan por los precios bajos, sino que buscan que se hable de ellos constantemente,
para sobresalir en “la masa, a la que le gustan los anuncios pero luego no recuerdan el
producto” (Valverde Herrera, 2016:18), y concluye en que el estilo de comunicacion de

Ryanair es “directo y provocador”.

Tipos de aerolineas

Habiendo visto la historia de las aerolineas low cost, resulta interesante esbozar
brevemente los distintos tipos de modelos de negocio de la industria aeronautica, para

entender cémo se ubican las low cost en el mercado.

En el informe de PDA Media & Consulting, realizado por su director Sergio Antonio
Herrera y el experto en aviacién Lic. Alejandro Spera, se enumera una exhaustiva y
minuciosa tipologia de los distintos tipos de aerolineas. Los autores detallan un espectro

continuo que tiene como limites opuestos las aerolineas tradicionales y las low cost.
1. Aerolineas de Bandera (Flag Carriers)

Segun la Federal Aviation Administration (FAA) de los Estados Unidos, se llama
“‘compafiia de bandera” a “toda aerolinea que opera rutas internacionales regulares al
exterior de un pais, bajo la reglamentacion del Estado de registro”. Sin embargo, en la
practica ocurren casos donde, por ejemplo, el Estado no tiene participacion accionaria.
Por eso los autores actualizan el significado de “aerolinea de bandera” a “aerolinea con
bandera”. En el caso de Aerolineas Argentinas, por ejemplo, se la llama empresa de

bandera para diferenciarse de las demas companias aéreas nacionales.
2. Aerolineas Tradicionales, o Legacy (Full Service Network Carriers - FSNC)

Son la mayoria de las aerolineas de bandera. Como las anteriores, se caracterizan por
tener una completa y extensa red de destinos, al combinar vuelos de larga distancia con
vuelos de media y corta distancia. En resumen, son las aerolineas que brindan el servicio

mas completo.



3. Charteras (Holiday Carriers)

Las charteras basan su negocio en transportar turistas que demandan vuelos especificos
punto-a-punto. En la gran mayoria de casos, estas aerolineas comercializan sus servicios
a través de agencias mayoristas, dentro de un paquete turistico. Los vuelos suelen

concentrarse en periodos estacionales de alta concentraciéon de demanda.
4. Aerolineas Regionales

Son aerolineas de menor porte, con una flota de aviones de hasta 100 pasajeros.
Pueden actuar como “feeders” (proveedores) de pasajeros para aerolineas Legacy hacia
sus aeropuertos de conexion. Su radio de negocio es de corto alcance (hasta 2 horas
bloque aproximadamente). Este tipo de aerolineas emerge donde no se pueda justificar
la operacion por medio de aviones con mayor capacidad, debido a la inexistencia de una

masa critica de pasajeros.
5. Aerolineas Cargueras

En el mercado de la carga, las aerolineas tradicionales del rubro operan en conjunto con
agencias de carga, que compran su espacio en bodega y brindan soporte operacional en
tierra. Algunos prestadores (llamados "integradores”) ofrecen servicios de paquetes

puerta-a-puerta, con un control total sobre el canal de venta y distribucion de la carga.
6. ACMI (Aircraft, Crew, Maintenance and Insurance)

Las aerolineas ACMI o "Wet Lease" suelen dedicarse exclusivamente a brindar servicios
de cobertura ante contingencias. Son empresas de gran capacidad de respuesta y

eficiencia, para poder volar hacia cualquier parte del mundo al momento requerido.
7. Compaiiias de Bajo Costo (Low Cost Carriers - LCC)

Este tipo de aerolineas surgio con el objetivo puesto en la optimizacién de recursos
operativos. Buscan convertir la eficiencia en la gestion en la mayor rebaja posible de los
precios de los pasajes. La idea central de este modelo es desmantelar los componentes
incluidos en el producto de las aerolineas tradicionales, de modo de lograr una
experiencia de usuario equivalente a un “commodity”: la experiencia de vuelo mas basica
posible. Ademas, cualquier servicio adicional generara valor percibido para el usuario y

nuevos ingresos para la empresa.
8. Compaiiias Hibridas

Para los autores del informe existe una convergencia hacia un modelo hibrido, que

intenta combinar diferentes practicas estratégicas, comerciales y operativas, al buscar
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potenciar su rentabilidad en diferentes segmentos y unidades de negocio. Parten de la
metodologia de bajar costos de las Low Cost, pero mejoran la experiencia del viajero al
integrar servicios complementarios y opciones de rutas, como en las aerolineas mas

tradicionales.

Aparte del trabajo anterior, y poniendo la lupa en las low cost, podemos mencionar el
informe Airline Cost Performance de la International Air Transport Association (IATA).
Este informe, escrito por Mark Smyth y Brian Pearce (2006), enumera las caracteristicas

gue debe tener una low cost para ser denominada como tal:

- Operaciones punto a punto.

- Trayectos cortos, por lo general utilizan aeropuertos regionales o secundarios.
- Foco fuerte en los consumidores que buscan precio.

- Por lo general una sola clase, con (o sin) programas de fidelidad de clientes.

- Servicios limitados a pasajeros, con cargos adicionales por algunos servicios a bordo.
- Tarifas bajas, con un fuerte foco en la competencia de precios.

- Distintas tarifas, segun cargas o tiempo de espera.

- Alto porcentaje de ventas de pasajes por internet.

- Alta tasa de uso de aviones, con poco tiempo entre cada vuelo.

- Una flota de s6lo uno o dos tipos de aeronaves.

- Son empresas del sector privado.

- Una planta ejecutiva simple, basada en procesos de tomas de decisiones.

Los inicios de Flybondi y su vinculo con Cambiemos

Flybondi surge durante el gobierno de Cambiemos. Dicho gobierno foment6 fuertemente
el ingreso de las aerolineas low cost al mercado argentino, en lo que ellos mismos
llamaron “La revolucion de los aviones™®. Algunos medios opositores al macrismo incluso

identificaron a funcionarios como Guillermo Dietrich (Ministro de Transporte) y Mario

15 para un ejemplo de uso de esta expresion, ver https://eleconomista.com.ar/2019-04-macri-la-
revolucion-de-los-aviones-fortalece-el-federalismo/
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Quintana (Vicejefe de Gabinete) como accionistas de Flybondi®. El propio Dietrich le
aseguro a la empresa una enorme inversion estatal para un nuevo aeropuerto en El

Palomar, con fondos publicos del Sistema Nacional de Aeropuertos, segun Infobae'’.

Es destacable mencionar también las transferencias de rutas aéreas desde Aerolineas
Argentinas hacia las nuevas low-costs, principalmente Flybondi, como detalla Paginal2.1®
Esto puede enmarcarse dentro de un plan de gobierno mas grande de recorte al gasto

publico, reduccion del Estado, y desregulacion de los mercados.

En un articulo publicado en el diario Perfil ° se menciona a Flybondi como la low-cost
gue mas rutas aéreas recibié en los ultimos afios. Repite también que la aerolinea fue
fundada por empresarios vinculados al gobierno de Cambiemos: los ya mencionados
Quintana y Dietrich. En esa misma nota se muestra como su ex CEO (Julian Cook)
reconocié esos vinculos con el macrismo, y traté a la principal oposicion (el peronismo)

de ser un “cancer”.

El articulo ahonda aun mas en los inicios de Flybondi: fue fundada en 2016 con un
irrisorio capital social de 96.000 pesos (6.000 ddlares de entonces) y sin contar con
aviones. Su crecimiento, segun el autor, habria sido gracias a los mencionados vinculos

con el gobierno que entonces estaba en el poder.

De acuerdo al Equipo de Investigacion de Perfil, los principales inversionistas de Flybondi
eran Cartesian Capital Group LLC y Yamasa Co. Limited. Otros accionistas incluian a

Michael Cawley y Michael Powell, exejecutivos de Ryanair y Wizz Air, respectivamente.

Los fundadores puntuales de Flybondi SA, el 24 de junio de 2016, fueron Richard Guy
Gluzman y Gaston Parisier. En esa época, Gluzman tenia el cargo de Director de
Modernizacion y Control de Gestion de ACUMAR, un organismo encargado de sanear el
Riachuelo de Buenos Aires. El diario Perfil lama a esto “estar de ambos lados del
mostrador”: como funcionario, pero también como empresario que busca ganar una

licitacion de lineas aéreas.

El vinculo no se detiene alli: Gluzman habia sido exvicepresidente del banco Supervielle,

donde compartio directorios y sociedades anonimas con Mario Quintana y con quien

16 Disponible en https://www.minutouno.com/notas/3078957-flybondi-otro-negocio-cambiemos-
dietrich-y-quintana-ambos-lados-del-mostrador

17 Disponible en https://www.infobae.com/economia/2017/09/19/el-aeropuerto-de-el-palomar-tendra-
inversion-estatal-para-que-vuelen-low-cost-y-otras-aerolineas/

18 Disponible en https://www.paginal2.com.ar/10943-sin-aviones-pero-con-muchos-contactos

19 Disponible en https://www.perfil.com/noticias/equipo-de-investigacion/los-vinculos-de-flybondi-con-
el-gobierno-cambiemos.phtml
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también compartié un fondo de inversién llamado Pegasus y multiples empresas como
GSD, Aroma Café, Entertainment SA y Enflex SA.

Pero tal vez el vinculo mas notable de Gluzman, y lo que posiblemente mas lo acercé a
ganar la licitacién, fue su vinculo con Guillermo Dietrich, ya entonces Ministro de
Transporte de Cambiemos. Segun Perfil, gremios aeronduticos sefialaron a Gluzman
como exasesor financiero de la concesionaria de autos de Dietrich, responsable luego de
entregar todas las rutas aéreas en la compulsa que Flybondi comparti6 junto a otras

lowcost.

Por el lado de Gaston Parisier, el otro fundador de la empresa, segun una denuncia penal
en su contra fue socio en varias sociedades de Lucas Werthein, hijo de Gerardo
Werthein, asesor del Organismo Regulador del Sistema Nacional de Aeropuertos
(ORSNA). Este ente es el mismo que autoriz6 que el aerdédromo del Palomar se pueda

utilizar como base de operaciones de Flybondi y otras lowcost.

El articulo continia con datos interesantes que plasman el favoritismo del gobierno por
Flybondi: fue la low cost que mas rutas recibié desde la llegada de las low cost al pais.
Segun el Boletin Oficial, en 2017 y 2018 se le otorgaron 368 rutas aéreas, dejando atras
a Jet Smart con 261, Andes con 200 y Norwegian con 152.

De hecho, los 30 millones de pesos necesarios para remodelar el aeropuerto del Palomar
fue aportado por el Estado Argentino, tras una decision de Dietrich. Segun el propio
Julian Cook, el ministro de Turismo Gustavo Santos le habria asegurado tener la licencia

para operar en la Argentina desde antes de realizar la audiencia publica.

Otra investigacion de Perfil?° detalla cémo el gobierno de Cambiemos se habia propuesto
activamente en traer el modelo lowcost a la Argentina: autorizé la competencia en mas
rutas y elimind el piso en las tarifas aéreas. Ademas, junto al operador aeroportuario
Corporacion América, dicho gobierno invirtié 2.200 millones de ddlares en obras de

infraestructura desde 2016.

Como resultado, segun el Ministerio de Transporte, entre 2018 y 2019 las lowcost

tuvieron mas de 3,4 millones de pasajeros.

Una cita de Mauricio Sana, director comercial de Flybondi, pone a la empresa en linea
con la ideologia neoliberal del gobierno de Cambiemos: “Seguimos haciendo lo que

sabemos hacer que es ser eficientes y demostrar que podemos mantener el modelo, que

20 Disponible en https://www.perfil.com/noticias/bloomberg/bc-una-nueva-era-de-viajes-aereos-en-
argentina-ya-esta-en-riesgo.phtml
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es un modelo que no tiene partido politico”. Al momento de la nota (noviembre, 2019),
Flybondi contaba con la mayoria de las rutas de las aerolineas de descuento y una cuota
de mercado nacional del 8%. Desde 2015, afio en que Cambiemos llega al poder, y hasta
la publicacion de la notal, la porcién controlada por Aerolineas Argentinas (la aerolinea
estatal de bandera) habia caido de 74% a 65%, segun el Ministerio de Transporte.

En una investigacion periodistica de fines de 20182, Dietrich habia vuelto a beneficiar a
Flybondi, “esta vez con la autorizacion para operar 284 rutas aéreas de cabotaje e

internacionales” (La Politica Online, 2018).

Segun el Boletin Oficial del 13 de diciembre de 2018, el gobierno autoriz6 a Flybondi a
“explotar servicios no regulares internos e internacionales de transporte aéreo de

pasajeros, carga y correo con aeronaves de gran porte”. Se traté de una concesion por
15 afos de un total de 284 rutas, entre las que habia 28 en Sudamérica y el resto para

39 ciudades de todo el pais, incluyendo Puerto Argentino en las Malvinas.

La autorizaciéon a Flybondi para realizar vuelos internacionales le llegé hacia fines de
201822, en una resolucién de la Administracion Nacional de Aviacion Civil (ANAC) -que
dependia entonces de Dietrich- publicada en el Boletin Oficial. En esa resolucién se
autoriza al aeropuerto de El Palomar a realizar vuelos internacionales, “a pedido de las
aerolineas”. Es decir, a pedido de Flybondi (La Politica Online, 2018), quien ya habia

anunciado poco antes que iba a realizar vuelos internacionales.

En una nota del diario El Cronista, de junio 20172, se menciona la resolucion que la
autorizé a operar bajo contrato de concesién por el término de 15 afios, para vuelos
locales e internacionales de pasajeros. Se trata de la resoluciéon 2017-408, donde se
detalla que la inclusién de Flybondi “apuntara a generar la oferta de tarifas mas baja
posible dentro de la reglamentacion vigente, a fin de competir no sélo con las lineas

aéreas establecidas, sino también con otros medios de transporte” (El Cronista, 2017).

Discursos de Cambiemos respecto a Flybondi

21 Disponible en https://www.lapoliticaonline.com/nota/116717-dietrich-le-otorgo-otras-284-rutas-a-
flybondi-por-15-anos/
22 Disponible en https://www.lapoliticaonline.com/nota/116178-en-medio-de-la-pelea-en-aerolineas-

dietrich-autoriza-vuelos-internacionales-a-flybondi/
23 Disponible en https://www.cronista.com/negocios/Autorizaron-a-volar-a-la-low-costFlybondi-
20170628-0115.html
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Si bien el concepto de “neoliberalismo” también podria pensarse como un significante
flotante, se lo podria definir a grandes rasgos como un ensamble de politicas econémicas
gue coinciden en su principio original de afirmar libres mercados, (Brown, 2016:17). En el
actual neoliberalismo tanto las personas como los Estados se construyen sobre el
modelo de la empresa contemporanea, Esto implicaria que, el compromiso que el Estado
tiene con valores democraticos como la igualdad, la libertad, la inclusiéon, ahora se
subordinarian a un proyecto de crecimiento econémico, de posicionamiento competitivo y
de mejora del calidad (Brown, 2016). Con estas definiciones podemos definir al gobierno
de Cambiemos como un gobierno de corte neoliberal, a partir de sus discursos pro-
mercado y sus medidas aperturistas y desregularizadoras que veremos en lo que queda

de este capitulo.

Segun el portal de noticias de turismo Hosteltur,?* el primer vuelo low cost de la historia
argentina lo realizo Flybondi a fines de enero de 2018. El viaje fue entre Cordoba e
Iguazu, con 129 pasajeros, 20 de los cuales nunca habian viajado antes. El mencionado
ministro de Transporte de Cambiemos, Guillermo Dietrich, estuvo presente en la partida
del avidn y defendio la llegada del modelo low cost: “Las aerolineas de bajo costo
mueven en América Latina al 35% de los pasajeros. En paises como Brasil e India las
empresas bajo costo hicieron que se triplicasen, en solo 10 afios, los pasajeros de
cabotaje” (Hosteltur, 2018)

Respecto al mercado local, dijo: “Esto es un hito para la Argentina. Una empresa nueva
volando significa més pilotos trabajando, mas tripulantes de cabina, mas personas
volando por primera vez”. Pero sobre todo, dejo en claro un pensamiento que es también
nucleo central del posicionamiento comercial de Flybondi: “Desde hoy viajar en avion

deja de ser sindnimo de privilegio” (Hosteltur, 2018).

De acuerdo al Ministerio de Transporte, los vuelos “low cost” se inscriben en un contexto
de fuerte expansion del transporte aéreo nacional. En 2017 volaron 27 millones de
personas, la cifra significa un 15% mayor a la registrada entre enero y diciembre de 2016.
Asi la Argentina se posicion6 como uno de los paises que mas crecid en la region, y
superd a Chile (10.7%), Brasil (2.2%), Peru (9%) y Colombia (2.1%).

En una conferencia de prensa, seis meses después?, el ministro volvié a defender el

modelo low cost con el mismo argumento que utiliza Flybondi en sus comunicaciones:

24 Disponible en https://www.hosteltur.com/lat/117900 comenzo-operar-flybondi-primera-nuevas-low-
cost-argentina.html

25 Disponible en https://www.paginal2.com.ar/131242-la-particular-vision-de-dietrich-sobre-flybondi-y-
el-palomar
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“ha permitido que mucha gente vuele por primera vez”, e incluso que “gente que nunca
pudo volar ahora tenga un aeropuerto cerca de su casa” (Pagina 12, 2018), en referencia

al aeropuerto de El Palomar donde opera la empresa.

En abril de 2019, como consta en un articulo periodistico de Tiempo Argentino?®, Dietrich
volvié a estar presente en el vuelo inaugural de una low cost en Argentina. Esta vez fue
Jet Smart. Nuevamente, volvié a mencionar una frase que es la base del posicionamiento

mercantil de Flybondi: “Cientos de miles de personas vuelan por primera vez”.

El CEO de Flybondi, Julian Cook, habia dicho en el vuelo inaugural de la empresa, que
su lema “La libertad de volar” reflejaba su objetivo de “dar a millones de argentinos la
libertad de volar. Sélo el 7% de la poblacion puede volar en avion hoy. Nosotros
queremos que pueda hacerlo el 93% restante”, segun detalla un articulo del diario El
Cronista?’. En la misma nota se rescata el pedido de Cook de eliminar el precio minimo
para los pasajes que, como hemos visto, luego el gobierno de Cambiemos cumplié. En
ese momento, segun la nota, Dietrich “eligié reirse y recordé que ‘una y otra vez’' el CEO

de Flybondi le insistié sobre las tarifas minimas” (El Cronista, 2017).

Al mismo tiempo, sintagmas como “volar por primera vez” o “volar dejé de ser un
privilegio”, fueron luego tomados por Flybondi en su comunicacion, lo que nos permite
también pensar que la marca tomo discursos de Cambiemos para su propia

autorepresentacion.

Por supuesto que Flybondi no invent6 el neoliberalismo, pero si lo utilizé a su favor:
entendemos que la publicidad en general se limita a capturar significados que ya existen
en el colectivo imaginario, para adaptarlos a los productos que ofrece (Codeluppi, 2007),
asi como buena parte de las condiciones de produccion de sus discursos consisten en
textos anteriores al mismo, textos ya producidos (Verén, 1987:18). Flybondi se apropi6 de
ese imaginario, de esa representacion gue Cambiemos hacia circular en los medios. No
era suficiente para Flybondi comunicar los precios bajos de sus pasajes, necesitaba un
enunciador mas cercano que el tradicional: en un mercado donde reina la competencia
feroz y los commodities, hay que hacer referencia ademas a valores ideales (Centocchi,
2009) como la “libertad”. Necesitaba apropiarse de ese significante, asi como la ideologia

dominante necesita apropiarse del contenido o significado de determinadas palabras. Lo

26 Disponible en https://www.tiempoar.com.ar/nota/dietrich-prometio-una-inversion-de-mil-millones-
de-pesos-en-el-palomar-y-hablo-de-ensanamiento-con-flybondi

27 Disponible en https://www.cronista.com/negocios/Primer-vuelo-de-FlyBondi-el-bautismo-de-Nelson-
uniformes-cool-y-gangas-a-Cordoba-20171205-0091.html
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que significa “libertad” para una sociedad esta en gran parte determinado por la ideologia

dominante, para su propio beneficio (Voloshinov, 1976).

Cambios en la politica aerocomercial durante el gobierno de Cambiemos

Es posible realizar un recorrido por las principales medidas del gobierno de Cambiemos
respecto al mercado aerondutico argentino, y como se beneficié a las low cost, y a
Flybondi en particular, varias veces en detrimento de una empresa publica como
Aerolineas Argentinas. Esto nos permite ubicar a Cambiemos como un gobierno de corte
neoliberal, a partir de sus medidas pro-mercado y desregularizadoras que veremos a

continuacion.

En el ya mencionado trabajo de Abramo (2018) se analiza el recorrido de Cambiemos
respecto a la industria aerocomercial. Segun el autor, dicha industria estaba “deteriorada
en relacion a los paises de la region (Abram, 2018:36). El Ministerio de Transporte -bajo
el mando de Guillermo Dietrich- impulsé un plan integral que llamaron “La revolucion de
los aviones”, cuyos principales objetivos eran duplicar la cantidad de pasajeros y
potenciar la actividad aerocomercial. El plan consistia en modernizar la infraestructura de
aeropuertos nacionales, adquirir tecnologia de navegacion aérea y equipamiento, e
incorporar nuevas empresas aéreas. El fin era, decian, ampliar la oferta y la operatividad

de nuevas rutas.

Entre 2016 y 2018 se explotaron comercialmente mas de 54 rutas nuevas (31 de
cabotaje y 23 internacionales), el resultado logré aumentar la cantidad de pasajeros en
vuelos regulares. Estas nuevas rutas fueron cedidas por parte del Estado a las nuevas

aerolineas que entraron al mercado, pero también a empresas preexistentes como LAN.

Esto fue un cambio importante en la politica aerocomercial argentina, ya que los pedidos

de rutas nuevas habian sido denegados sistematicamente en los Ultimos afios.

El trabajo de Abramo recopila informacion numérica de un informe de la Administracion
Nacional de Aviacién Civil de 2018: en 2016 se pas6 de 22.197.379 pasajeros a
23.839.456 (un 7% de aumento). Mientras que en 2017 el aumento fue del 15% respecto
al 2016, y 22% respecto al 2015: 27.257.886 pasajeros.

Esta incorporacién de nuevas rutas permiti6 aumentar la cantidad de pasajeros, y
también federalizar el transporte aéreo, al incorporar rutas desde y hacia el interior, sin

pasar necesariamente por Buenos Aires (Flybondi fue una de estas aerolineas nuevas
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gue centraron su estrategia en los vuelos de cabotaje). La mayoria de estas rutas no
habian sido explotadas hasta entonces, por considerarlas poco densas, es decir poco
rentables.

El trabajo de Abramo resume las nuevas rutas: “En 2016 se incorporaron rutas desde la
Ciudad de Cordoba a Rio Cuarto, Iguazd, Mar del Plata, Ushuaia y Resistencia. Desde
Rosario a Salta y el Calafate. Desde Salta a Jujuy, desde Catamarca a la Rioja, desde
Tucuman a Mar del Plata y desde Viedma a Bariloche y Aeroparque. A los que se
sumaron en 2017 vuelos desde Cérdoba hacia El Calafate, Trelew y Comodoro
Rivadavia; desde Mendoza a Mar del Plata; desde Rosario al Calafate y Mar del Plata,
desde Bahia Blanca a Neuquén” (Abramo,2018:37-38).

Pero la concesién de nuevas rutas no fue todo: el Estado se encargé de eliminar las
bandas tarifarias que regian en el mercado mediante la resolucién 656/2018, que les
permitia a las aerolineas fijar libremente el precio de los boletos, de acuerdo a su
estructura de costos y estrategia. Esto le permitié a Flybondi, veremos mas adelante,

lanzar campafias mediaticas con precios ridiculos como vender los pasajes a un AR$1.

La resolucion del Boletin Oficial 28 habla de “un modo mas dinamico de fijacidn de tarifas
a percibir por el transporte aéreo que tienda a evitar dificultades en el desarrollo de la
actividad aerocomercial” (Infobae, 2018)?°. Esta fue una de las medidas mas claras en
torno a la liberalizacion del mercado aerondutico, con el fin de promover la libre

competencia.

Segun Abramo, “las bandas tarifarias eran unos de los principales problemas que las
aerolineas low cost enfrentaban al entrar al mercado argentino, y en gran medida
bloqueaba la entrada de nuevos competidores” (Abramo, 2018:39). Estas restricciones
tarifarias no solo perjudicaban la estrategia de precios de las low cost, también
repercutian en otra de sus estrategias clave: la venta de servicios adicionales. Asi lo
explicaba Julian Cook, CEO de Flybondi, en una entrevista®® “Ahora si podemos
implementar el modelo ultra low-cost, separando todos los costos y servicios adicionales.
Anteriormente con la banda minima tuvimos que vender pasajes con equipaje incluido

para ser mas competitivos, y hoy ya tenemos ofrecidos el 100% de nuestros pasajes sin

28 Disponible en http://pdf.boletinoficial.gob.ar/primera.pdf

29 Disponible en https://www.infobae.com/economia/2018/07/31/el-gobierno-oficializo-la-eliminacion-
del-piso-tarifario-para-pasajes-aereos/

%0 Disponible en https://aviacionline.com/2018/09/entrevista-a-julian-cook-ceo-de-flybondi-tener-mas-
jugadores-low-cost-nos-ayudara-a-instalar-el-modelo-en-argentina/
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la valija incluida, por lo que cada uno elige realmente lo que necesita” (AVIACIONLINE,
2018).

Segun el Boletin Oficial, publicado por el gobierno de Cambiemos, "el Estado debe
procurar el fortalecimiento y desarrollo en el sector aerondutico, permitiendo la
incorporacion de nuevas empresas en el mercado, la conservacion y creacion de fuentes
de empleo directo e indirecto a consecuencia del desarrollo de la actividad en el marco
de la politica aerocomercial vigente". De acuerdo a una nota en el diario La Nacién®, el
ministro de Transporte Dietrich habia dicho dias antes que este sistema "produce una
reduccion de precios y les da la posibilidad [a los usuarios] de elegir entre promociones

muy agresivas que podran ofrecer las empresas".

En estas declaraciones ya se esboza el sintagma “la libertad de volar’ que luego formaria
el ndcleo de la identidad de Flybondi, al unir el discurso de la marca con los discursos

neoliberales de Cambiemos.

En otro articulo del mismo diario®, el periodista Diego Cabot menciona el tema de las
bandas tarifarias, casi anticipandose a la futura campana de Flybondi: “La revolucion de
los aviones tiene un capitulo mas. El Gobierno decidié que ya no haya un minimo de
banda tarifaria. Es decir, quién quiera vender un pasaje a un peso, lo podra hacer” (La
Nacion, 2018). Flybondi, tiempo después, literalmente lanzaria una campafia de

comunicacion basada en vender pasajes a un peso.

El mismo articulo menciona que esta desregulacién fue a pedido de las empresas del
mercado aeronautico: “la eliminacion de la banda tarifaria minima era un viejo pedido de
las empresas aéreas que querian operar en el mercado de los precios bajos” (La Nacion,
2018). La empresa Norwegian varias veces lo habia pedido en las negociaciones con el
Gobierno, mientras arreglaban las condiciones de su llegada al pais. Y durante meses el
Grupo indigo (operadora de Jet Smart, en Chile) hizo publicas sus intenciones de volar

por el interior de la Argentina, y también recomend6 dicha desregulacion.

Segun este mismo articulo, gran parte del posicionamiento comercial de las low cost

tiene que ver con agresivas promaciones que ofrecen pasajes a precios muy bajos.

En la conferencia de prensa, el entonces ministro Dietrich anuncio las medidas en un

discurso claramente pro-mercado: "(...) cuantos mas nuevos clientes se sumen al

31 Disponible en https://www.lanacion.com.ar/economia/a-partir-de-manana-ya-se-podran-comprar-
pasajes-de-avion-sin-limite-tarifario-nid2157858

32 Disponible en https://www.lanacion.com.ar/economia/desde-el-15-de-agosto-se-podran-vender-
pasajes-de-avion-a-1-nid2149510
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mercado, serd mejor. Pero lo cierto es que para el consumidor siempre es positivo. Las

empresas tendran que competir”.

Respecto a Flybondi, voceros de la empresa dijeron entonces que "es una muy buena
noticia para todos, pero mas para el 93% de los argentinos que no viajan en avién" (La
Nacidn, 2018). Destacaron que su objetivo es crear un mercado "mas inclusivo" para
sumar a quienes no pueden pagar las tarifas actuales. "Esta desregulacion del mercado
sera muy beneficiosa para los argentinos, para la conectividad, el turismo y las
economias regionales", sostuvieron. Otras aerolineas privadas como LATAM tuvieron
igualmente una reaccién pro-mercado y economicamente liberal: "La eliminacion del piso
de la banda es una tendencia mundial. Latam lo hace en todos los paises donde opera,
tanto a nivel doméstico como internacional. Somos lideres de un mercado internacional

regulado por el mismo mercado”

Para terminar el apartado podemos mencionar la resolucién 476-2017, firmada por Juan
Pedro Irigoin (titular de la ANAC), que implicaba el traslado de los vuelos regionales del
aeropuerto Jorge Newbery al aeropuerto de Ezeiza, para darles espacio a las low cost a
ingresar al mercado. Como se explica en un articulo del diario Pagina 12% el aeropuerto
Jorge Newbery quedo exclusivamente dedicado a vuelos de cabotaje y de conexién con
Uruguay. De esta forma, Aerolineas Argentinas perdié prioridad y ventaja estratégica en
los planes oficiales, siendo la principal perjudicada por su participacion en vuelos
regionales. Antes de este traslado, Aerolineas Argentinas ya venia sufriendo la
competencia de las low cost: sus destinos se superponian en mas de un 95% con las de

cabotaje.

Como antecedente podemos mencionar -segin el mismo articulo de Pagina 12- que en
2010 el gobierno del Frente Para la Victoria, a través del Organismo Regulador del
Sistema Nacional de Aeropuertos (ORSNA), habia dispuesto que Aerolineas Argentinas
tenga prioridad de estacionamiento en las cuatro pasarelas telescépicas de embarque
(“mangas”) del aeropuerto Jorge Newbery, para darle prioridad a la empresa estatal. En
diciembre de 2015, el recién ingresado gobierno de Cambiemos dej6 sin efecto esa

norma, y permitié esa posibilidad a empresas privadas como LATAM, Gol y Andes.

Flybondi vs Aerolineas Argentinas: El mercado como integrador y superador del Estado.

33 Disponible en https://www.paginal2.com.ar/48364-mudan-a-aerolineas-en-beneficio-
de-las-low-cost
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Entendemos que el slogan de Flybondi (“La libertad de volar”), como todo slogan, resume
su identidad y estrategia comunicacional en un sintagma cargado de sentido. Pero es
importante destacar la otra caracteristica de los slogans: diferenciarse (Eguizabal, 2016).
¢ De quién se quiere diferenciar Flybondi cuando dice “La libertad de volar’? ;A qué
hacia referencia Cambiemos en sus discursos sobre Flybondi al decir que “volar dejo de
ser un privilegio”? Luego de ver el recorrido histérico de Aerolineas Argentinas en sus
Gltimos afios y su intima ligazén con el principal partido opositor a Cambiemos -el Frente
para la Victoria-, es posible deducir que se refieren indirectamente a la aerolinea de
bandera: desde el neoliberalismo siempre fue acusada de “ineficiente” por no dar
ganancias. El hincapié en los pasajes bajos de Flybondi como “garantes de la libertad de
volar” también hace una clara referencia al alto valor de las tarifas del mercado al
momento de su inauguracion, aunque ese precio alto era un estandar de la industria mas
alla de Aerolineas Argentinas. Su mensaje del tono “nosotros venimos a garantizar que
todos los argentinos puedan volar” pareceria mas bien una chicana del supuesto poder
integrador del mercado sobre el Estado (representado por Aerolineas Argentinas). No es
tampoco una simple chicana: esa apropiacion de un término o concepto con alta carga
ideologica como es “libertad” es otras de las funciones del eslogan dentro de la

competencia de mercado (Eguizabal, 2016).

En la citada nota de Perfil, Por qué la nueva era de viajes aéreos en Argentina esta en
riesgo, se cita al ministro de Transporte de Cambiemos, Guillermo Dietrich, quien afirma
gue en 2020 Aerolineas Argentinas requerira mas de 300 millones de ddlares en

subsidios (frente a los 197 millones de 2018) debido a la devaluacién del peso argentino.

El mismo Dietrich también culpa a los sindicatos de incrementar los costos de Aerolineas
Argentinas, por requerir mas pilotos y mecanicos por avién que otras compaiiias que
operan en el pais. Aseguro Dietrich: “hemos trabajado duro para reducir costos”, “para
reducir los kilogramos de la aeronave analizamos todo, desde la digitalizacion de

manuales hasta el peso de los revolvedores de café”.

En el trabajo de Nicolas Adamo (2018) se resume el recorrido histérico entre Aerolineas
Argentinas y el Estado argentino en los tltimos 30 afios. Durante la década de 1990, el
mercado aerocomercial nacional atravesé una etapa de drasticos cambios: en primer
lugar se privatizé Aerolineas Argentinas, su linea aérea de bandera. La empresa paso6 a
manos de un grupo empresario, principalmente la linea aérea espafiola IBERIA. En
segundo lugar el gobierno desregulariz6 el sector, al poner fin a legislaciones que

estipulaban que Aerolineas Argentinas debia operar al menos el 50% de los vuelos
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locales, y que el Estado debia fijar las tarifas de cabotaje y controlar la entrada de nuevos
competidores al sector. A raiz de esto, multiples empresas aéreas comenzaron a
competir en el mercado nacional de cabotaje, y hacia el afio 2000 Aerolineas Argentinas
y Austral habian pasado de controlar el 92% al 51%. Algunas de estas nuevas aerolineas
fueron LAPA, Dinar y Southern Winds; entre las tres poseian el 40% del mercado local.

A fines de 2001 la Argentina sufrié una profunda crisis econémica y social, que afect6
enormemente al mercado aéreo. Tanto Aerolineas Argentinas como Austral estaban en
una delicada situacion financiera, proxima a la quiebra. Segun el autor del trabajo, la
causa no fue solamente la crisis econémica coyuntural, sino también a las politicas de

desinversion llevadas adelante por IBERIA, durante la segunda mitad de 1990.

A estos se le suma la caida de los ingresos, por la baja en los precios de los pasajes,
como resultado de la sobreoferta de vuelos existente en el mercado de cabotaje. La crisis
econdmica habia traido también una reduccion en las ventas de los pasajes, y un
considerable aumento en el precio de los combustibles (uno de los principales costos fijos
de las aerolineas). Luego de meses de fuertes presiones sociales y politicas que
intentaban evitar la quiebra, los gobiernos de Espafia y Argentina decidieron en forma
conjunta que el grupo espafiol Marsans se haria cargo de Aerolineas Argentinas y

Austral.

El Grupo Marsans comenzdé un periodo de fuerte desinversion, lo que redujo el nimero
de aviones operativos, y desencadend una serie de huelgas por parte de los sindicatos
de pilotos y mecanicos. Esta crisis duré por varios afios, hasta que en 2008 el Estado

argentino (gobernado por el Frente Para La Victoria) decide estatizar ambas aerolineas.

Para el autor del trabajo esto fue un nuevo quiebre del mercado local, ya que “tras 18
anos de los cielos nacionales en manos de empresas privadas con un mercado
liberalizado el estado nuevamente pasa a tener un peso clave en la industria lo que trae
COmo consecuencia nuevas regulaciones y protecciones para Aerolineas Argentinas y
Austral” (Aramo, 2018:34-34). Esto iba en contraste con la tendencia mundial de
mercados aéreos desregulados para la libre competencia de las aerolineas, para
comenzar una etapa local de proteccionismo hacia las aerolineas de bandera: segin una

investigacion del diario La Nacién®*, entre 2008 y 2015 el Estado subsidié 89 délares de

34 Disponible en https://www.lanacion.com.ar/economia/aerolineassfdsim-autatpleb-as-osdsejin-3x3-
en-32-semibold-lkjd-fnlaksdj-nlkasj-nlskdjkdel-acuerdo-global-entre-fca-y-renault-con-un-limitado-
impacto-en-la-argentina-aerolineas-pierde-menos-pero-los-subsidios-todavia-suman-us713000-
diarios-nid2252181
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cada pasaje de Aerolineas Argentinas y Austral. El contraste con el gobierno de
Cambiemos (2015-2019) es claro: ese numero baj6 a 21 ddlares.

Entre 2016 y 2019, el gobierno de Cambiemos le otorgd a Aerolineas Argentinas U$S
780,2 millones, mientras que en el gobierno del Frente Para la Victoria (2008-2015) ese

namero lleg6 5185,5 millones de doélares.

Anteriormente se menciond la autorizacion de vuelos internacionales a Flybondi por parte
del gobierno de Cambiemos. Esto ocurrié durante un periodo de confrontacion entre el
gobierno de Cambiemos y los gremios de Aerolineas Argentinas. El presidente Mauricio
Macri habia llegado incluso a amenazar con cortar los subsidios a la aerolinea®, en un
discurso de corte pro-mercado y neoliberal: "Desde que Aerolineas se estatizd, el Estado
tiene que poner plata todos los meses para que funcione. Todas las demas lineas que
funcionan acdy la mayoria de las lineas aéreas que funcionan en el mundo no requieren
gue los ciudadanos de esos paises pongan plata todos los meses" (La Politica Online,
2018). En la misma conferencia, el entonces presidente Macri agreg6 que "no es justo”
gue los fondos del Estado se utilicen para que una minoria utilice los servicios de la
compafiia. Y al igual que lo hacia el Ministro de Transporte Dietrich, mencion6 una frase
cercana al posicionamiento comercial de Flybondi: "Todos los meses hay nuevos
argentinos que vuelan por primera vez”. Y en contraste con la aerolinea de bandera,
agrego: “No es justo que el 95 por ciento de los que no usan los aviones tengan que
pagar para que Aerolineas funcione" (La Politica Online, 2018). En el mismo discurso,
finalmente, se dirigi6 a los gremios aeronauticos para que "se sienten con Aerolineas y
trabajemos juntos para que lo antes posible, meses, algin afio mas, pueda volar sin

pedirle plata al Estado, sin pedirle plata al resto de los argentinos para poder funcionar”.

Dijo entonces Pablo Bird, secretario general de la Asociacién de Pilotos de Lineas Aéreas
(APLA): "Dietrich decidi6 beneficiar a LATAM. Le entreg6 rutas internacionales y desde
2016 LATAM saca mas pasajeros al exterior que Aerolineas. Acé hay un tema ideolégico:
transferir las cosas del Estado a privados" (La Politica Online, 2018). En otro momento,
Biré habia sefialado que el gobierno perjudicaba a Aerolineas Argentinas para favorecer
a Flybondi: "Empieza a volar Flybondi a Punta del Este, justo antes Aerolineas
Argentinas dejo Punta del Este” (La Politica Online, 2018)%.

3 Disponible en https://www.lapoliticaonline.com/nota/116101-enojado-por-el-paro-macri-amenazo-
con-no-darle-mas-fondos-a-aerolineas/

36 Disponible en https://www.lapoliticaonline.com/nota/116178-en-medio-de-la-pelea-en-aerolineas-
dietrich-autoriza-vuelos-internacionales-a-flybondi/
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Sobre esto Ultimo, podemos citar un articulo periodistico del diario Pagina 123 donde se
detalla que en julio de 2017 el Ministerio de Transporte -a través de la ANAC- limit6 la
operacion de vuelos regionales en Aeroparque Jorge Newbery, para facilitar el negocio y
operatividad de las aerolineas low cost. Puntualmente, el gobierno trasladoé los vuelos
regionales que actualmente se realizan desde el Aeroparque Jorge Newbery al
Aeropuerto Internacional Ezeiza “para darles espacio a las companias de low cost (bajo
costo) que vayan ingresando al mercado” (Pagina 12, 2017). Segun el autor de la nota, la
principal perjudicada es Aerolineas Argentinas, ya que de esta forma perdia cualquier

tipo de prioridad o ventaja estratégica en los planes oficiales.

De acuerdo al articulo, la politica implementada por Cambiemos “esta erosionando la
supervivencia del Grupo de Bandera (como se denomina a ambas empresas
estatizadas)”. Segun cifras difundidas por los gremios, Cambiemos redujo en 2016 un
60% -a 320 millones de ddlares- el subsidio a Aerolineas Argentinas, y para 2017 lo
recorto otro 30% -180 millones-. Ademas se les habia quitado mercado y posibilidades de
aumentar sus ingresos, para permitir que compafias extranjeras como Latam, SKY,
COPA o0 AIR Europa captasen pasajeros desde ciudades del Interior, para vuelos locales
e internacionales. Finalmente también permitié la expansion de la participacion en el
mercado a otras empresas sin regulacion. Para el autor del articulo, “con el traslado de
todos los vuelos de cabotaje a Ezeiza, Aerolineas pierde todos los privilegios de una
empresa estratégica”, y resulté la mas perjudicada por ser la que mas vuelos regionales

tenia en ese momento (Pagina 12, 2017).

Este favorecimiento del mercado privado aeronautico en detrimento de la empresa
publica Aerolineas Argentinas calza perfecto con el modelo de ideologia de un gobierno
neoliberal como el de Cambiemos. En el neoliberalismo, la “libertad” se traslada de lo
politico a lo econémico al punto de que el poder politico llega a figurarse como un
‘enemigo”, algo que interfiere en la libertad (Brown, 2016). Por lo tanto, la “inclusion” se
transforma en competencia, la igualdad en desigualdad y la libertad en mercados no

regulados.

$7Disponible en https://www.paginal2.com.ar/48364-mudan-a-aerolineas-en-beneficio-de-las-
low-cost
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Capitulo 2. La comunicacion de Flybondi

En este capitulo se analizara cdmo se autorepresenta Flybondi en su comunicacion,
principalmente en redes sociales, su principal canal de comunicacion tanto en volumen
como en frecuencia. En sus avisos se buscaran regularidades discursivas, visuales y
retéricas. Se analizaran ademas los distintos elementos y sintagmas que construyen la
identidad de la empresa: su nombre, slogan, color, los nombres de sus aviones. Se
intentara también describir como todos estos elementos en conjunto ayudan a construir

su identidad relacionandola con el concepto de “libertad”.

Veremos que en todas sus piezas Flybondi se construye como un enunciador popular,
gue habla a un enunciatario igualmente popular. Busca entonces que sean las clases
subalternas las que absorban y consuman sus contenidos. Al mismo tiempo, a pesar de
las expresiones populistas, encontramos huellas de discursos neoliberales en los
discursos de Flybondi. Esa puesta en relacién nos ayudaria a confirmar que los discursos
de la marca buscan, efectivamente, reproducir y legitimar la ideologia neoliberal en las

clases subalternas.

A lo largo del capitulo veremos que Flybondi genera un discurso ideolégicamente muy
cargado, pero que se presenta como sentido comun. Es una empresa del sector privado
con un discurso claramente antiestatal, aunque irébnicamente recibié mucha ayuda del

Estado para comenzar y ganar su mercado, como vimos en el capitulo anterior.

Veremos también que su imaginario de “libertad” se reduce en realidad a “elegir” entre
opciones de servicios caros y baratos. Desde su misma identidad Flybondi se construye
como popular y sobre todo “accesible” (es decir, barata). Se construye como informal,
dindmica, como una empresa que toma decisiones rapidas, que hace todo rapido para no
gastar de mas, que viste a sus empleados con uniformes que recuerdan a empleados de
restaurantes fast food. Es una estrategia de marketing muy precisa, pero al mismo tiempo
no quieren dedicarle mucho dinero al marketing: reducen gastos, cortan intermediarios,
producen contenido de bajo costo, no pautan en medios tradicionales como television
porque son medios caros y poco eficientes. En resumen, se construyen como una
aerolinea opuesta a las tradicionales: burocraticas, monopdlicas, antiguas, poco

eficientes, y gastan mucho en marketing tradicional.

Finalmente, veremos que ese imaginario de “libertad” se relaciona con discursos casi
sincrénicos de Cambiemos y con la comunicacion de low costs antecesoras como
Ryanair. El imaginario “libertad” que hace circular Flybondi esta en relacion con el

contexto neoliberal que lo posibilita. Intentaremos en el andlisis remover esa capa
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ideoldgica para desnaturalizar mensajes que se presentan como evidentes y mostrarlos

como lo que en realidad son: una construccion discursiva.

Las Redes Sociales como canal de comunicacion

La imagen que Flybondi quiere construir de si misma busca representar imaginarios de
“eficiencia” y “reduccion maxima de costos”, no solo en lo discursivo sino también en los
mismos medios de comunicacién que elige y las formas en que usa esos medios. Como
mencionamos en el articulo de Alan Gleeson (2015) las redes sociales son la forma mas
eficiente y econdmica de hacer publicidad: permiten reducir la inversion en medios,
obtener informacién util de los usuarios, poner a prueba diferentes campanfas, y
segmentar en personas y zonas geograficas para hacer las campafias mas eficientes.
Ante tanta diversidad de canales, todos los mensajes deben estar integrados bajo un
mismo concepto para mantener la coherencia y solidez de la comunicacion. En el caso
de Flybondi es el concepto de “libertad de volar”. En paralelo, otro de los grandes
beneficios de las redes sociales es la posibilidad de “generar conversacion”, es decir

fomentar el boca-en-boca (word-of-mouth).

El marketing boca-en-boca tiene un poder de persuasion mayor que el marketing
tradicional (Nysaly, 2006). Actualmente el consumidor descree y evade la publicidad
tradicional y prefiere buscar informacién en otras personas, a las que no ven motivadas
por intereses comerciales, aunque el mensaje si lo sea. No ser visto motivado por un
interés econdmico se traduce en un mensaje mas creible, por lo tanto mas persuasivo. El
marketing boca-en-boca es también mas econdmico, ya gue son otros agentes los que

voluntariamente se encargan de difundir el mensaje.

Lo que lleva a una persona a difundir el mensaje de una marca es que este mensaje sea
polémico, fuera de lo comuan, o genere interés mas alla de la promocién en si. Como
vimos, esto ya estaba presente en Ryanair, y Flybondi lo replica en su propia

comunicacion.

La eleccion de los canales de comunicacion elegidos por la marca tienen, entonces, la
funcién préactica de reducir costos, al ser mas eficientes en la segmentacion de
audiencias, fomentar el boca-en-boca, y abaratar la produccién de contenidos y
publicacion de los mismos. Esta funcién de reducir costos actia también como un reflejo
mismo de la personalidad de marca, que busca comunicar e identificarse con valores de

“eficiencia”. Una marca que comunique “reduccién de gastos” no podria realizar
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publicidades ostentosas y claramente costosas sin que su mensaje parezca
contradictorio, y por lo tanto poco creible. La eleccion de los medios, y la forma de

usarlos, es también un mensaje en si mismo.

Respecto a Facebook, contaban con 273 mil seguidores al momento de redaccion de
esta tesina. Un numero aceptable para una empresa “nueva”, en comparacion con otras
aerolineas ya asentadas histéricamente como Aerolineas Argentinas, que contaba
entonces con 1.9 millones. Su frecuencia de publicacién es alta, con 7 piezas semanales
promedio, aunque en su mayoria el contenido es de tono informativo, practico y apuntado
a la venta. Por contraste a lo que veremos en Instagram, donde aparece un contenido
mas emocional y menos funcional. Dentro de Facebook principalmente aparecen
mensajes de precios, ofertas semanales, destinos turisticos posibles, e informacion sobre
la empresa. Esto se explica debido al caracter de Facebook de ser una red social méas
asentada y antigua, convirtiéndose en una “cara institucional” para las empresas que
publicitan alli. Como red social tiene un caracter mas comercial y funcional, por lo tanto el

contenido que alli se publica adquiere esa forma.

< flybondi.com
flybondi.com o 8 de noviembre a las 09:45 - @

13 de noviembre a las 17:52 4
= 2 52-Q "Deme de aquel. de mas quemadito, no no, el de al lado. No. Mejor el que

iJean + camisa o Rio de Janeiro? Esa es la cuestion tiene 25% off"

No es que te queramos convencer, pero link: hitp:/bit ly/2CidVLv Lo thIITOS todos. Lo podés volver a hacer porque comprar tus vacaciones
es tan facil como ir a comprar al aimacén de la esquinal

flybondi.com

Hasta

+Tasas e impuestos. Precio final: $6574

aire acondicionado del shopping =
-— - 4 S

OO‘ 92 19 comentarios 8 veces compartido 0@ i 49 5 comentarios 2 veces compartido

Otra cualidad de Facebook que explica la forma de su contenido es su capacidad de
generar mas interaccion con el usuario (“clicks”) al permitir enlaces (“links”) en sus
publicaciones. De esta manera se busca redireccionar a las audiencias hacia el sitio web

de la empresa, para que compren en el acto el pasaje en oferta que se anuncia.

En cuanto a Instagram, como adelantamos, presenta un contenido de tono emocional en
vez de comercial, practico o funcional. Su frecuencia de publicaciéon es menor (3 por
semana, promedio) pero cada pieza busca producir mas involucramiento con la
audiencia. Su forma de publicitar los destinos es subiendo fotos estéticas de los mismos,
junto con informacion pintoresca y turistica del lugar. Esto se explica por el uso general

que los usuarios dan a la red social: fotografias. Es un medio mas joven, intimo y estético



gue Facebook, y mas superficial en cuanto a contenidos. Por lo tanto es raro encontrar
publicaciones de Flybondi sobre precios y ofertas. Al igual que con Facebook, adaptan su

comunicacion al uso que el publico realiza del medio.

flybondioficial
San Salvador de Jujuy

Qv
1,919 Me gusta
flybondioficial Una nueva edicion de #MisDestino llega para
dar que hablar y hoy viene de la mano de @fedepa_, que
nos muestra JUJUY desde la lente de su cdmara!

Fede nos cuenta en su mail:

"Hola Fly! Con mi novia viajamos a Salta y Jujuy en Mayo
de este afio. Pero como es sélo un destino, voy a
recomendar JUJUY y, si bien voy a contarles de esa
provincia, les paso el dato de que es un viaje para abarcar
ambos lugares. En siete u ocho dias es perfectamente
posible. En Jujuy, es ineludible visitar Purmamarca, Tilcara

A

flybondioficial

_/ San Carlos de Bariloche

TaY A

2,160 Me gusta

flybondioficial Hay un Lado B en cada uno de nuestros
destinos, un camino paralelo al turistico, a ese que “tenés
que conocer”. Hay un "otro lado", detras de cada paisaje,
detras de cada camara, un lado oculto que queremos que
descubras. En nuestra primera edicion: #Bariloche aw
#FlybondiOculto: porque hay mucho més por explorar.

y Salinas Grandes.

Dentro de las fotografias estéticas también es comun encontrar imagenes de sus aviones

y de empleados sonrientes y prolijamente vestidos con los uniformes de la empresa.

w/) fiybondioficial © - Siguiendo

Wﬁ () fiybondioficial @ Empezamos la
semana y seguimos festejando nuestro
cumple nGmero #2 1% Y en esta foto
3 recordamos uno de nuestros vuelos
2 inaugurales por alld en el 2018 &
#EMTiempoPasavolando y lo

imos con ustedes, los
protagonistas de fLaL ibertadDeVolar

Aunque no se habla de precios, si se habla de otros nimeros: horas de vuelo, kilometros
recorridos, cantidad de personas gue volaron, e incluso empleos directos e indirectos que
la empresa produce. Si bien son numeros, son “nimeros emocionales”, con un objetivo

de involucramiento emocional en lugar de venta.
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Al momento de elaboracién de esta tesina, contaban con 406 mil seguidores en
Instagram, un éxito total para una empresa nueva, en comparacion con los 533 mil
seguidores de Aerolineas Argentinas.

Como tercera red social, Flybondi cuenta con Twitter como media, pero es sin dudas su
medio mas relegado. Sus 86,2 mil seguidores palidecen frente a los 409,6 mil de su rival
estatal. Su contenido es similar a Facebook: publican principalmente precios y ofertas de
la semana. Si bien lo hacen con alta frecuencia (6 piezas semanales) su contenido tiene
poco involucramiento por parte de los usuarios. Pocos “likes” y pocos comentarios. A
diferencia de Facebook e Instagram, no adaptan su contenido al medio: Twitter es una
red social de conversacion, de mensajes en tiempo real, y se limitan a usarlo como una
mera vidriera de ofertas y destinos. Como marca, no genera el tipo de contenidos que los

usuarios buscan en Twitter, por lo que son pasados por alto y casi no reciben interaccion.

. P flybondi.com & @flybondioficial - 18 ago. 2019
flybondi.com & @flybondioficial - 29 nov. 2019 Primero FELIZ DIA, CHICOS!

;’;‘:9‘5 da un poco de miedito terminar gastando lo mismo que el verano Y ahora los beneficios para ustedes, pero siempre con los papis y mamis,
£ eh!
Nosotros pensamos lo mismo y decidimos que en #BlackFriday tus vuelos

Us4 el cédigo promocional FLYKIDS en tu compra y llevate 60% off en el
salgan un 40% menos & !!

pasaje de los mas peques para volar desde el 16-09-2019!
Dale vos!

flybondi.com fly.bo/flybondi

#DiaDelNifio

Sé lo que gastaste Klns

Edicién dia del Nifio

B0

Ingress el c6cigo promocional FYKIDS
ontes de inaki lo compro

Bace
“vdlido hasta 4 personas por reserva.

|
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Lo que las tres redes sociales tienen en comun, es que en todas Flybondi utiliza la misma
frase en su descripcién: “La primera aerolinea low cost de Argentina”. Esto es lo que en
marketing llaman “posicionamiento” (Ries y Trout, 1989), la toma de una posicion
concreta y definitiva en la mente de los sujetos, a los que se dirige una determinada
oferta u opcién. La estructura de esa frase podria considerarse “de manual”, ya que los
autores Ries y Trout coinciden en su libro en que “es mejor ser ‘el primero’ que ser ‘el

mejor’”. De esta forma, cuando Flybondi se autodenomina como “la primera” low cost del

pais, logra ganar esa “posicién” en el mercado.

El quiebre mas marcado en su comunicacion, en un andlisis diacronico, ocurrié luego del
triunfo electoral del Frente de Todos, rival politico de Cambiemos, al cual Flybondi
respondié cambiando su mensaje principal por “El cielo es de todos”. Esto lo veremos en

detalle en el Capitulo 3.

Finalmente, a pesar de las diferencias entre los contenidos de las tres redes sociales,
todas las publicaciones relevan al concepto “la libertad de volar”, unificando y dandole

coherencia a la disparidad de mensajes.

A lo largo de este capitulo veremos las caracteristicas de esos mensajes y los

imaginarios que construyen, reproducen y hacen circular.

Identidad de marca: Nombre. Color. Slogan. Aviones.

Una marca es un signo. Es un elemento del discurso que una empresa hace sobre si
misma (Drawbaugh, 2001). La marca se construye en el discurso, y esos discursos son
los que forman su comunicacion. Por lo tanto, es la comunicacion de la marca lo que
forma su identidad en si. No hay algo anterior a la comunicacion, que la comunicacion
simplemente comunica (valga la redundancia), sino que es la misma comunicacion la que
construye la identidad de la marca. En este capitulo, entonces, vamos a analizar la
comunicacion de Flybondi para detallar la identidad de marca que construye. Creemos

importante también poner en juego esos discursos con el contexto en el que se producen.
Empecemos por el principio: ¢Por qué una empresa necesita una marca?

La identidad de marca es un elemento critico para diferenciarse y posicionarse en la
mente de un consumidor, en un mercado cada vez mas competitivo, repleto de otras
marcas que ofrecen productos y servicios relativamente iguales (Shclesinger Diaz y
Cervera Taulet, 2008). Si bien su objetivo practico es ganar mercado y aumentar ventas,

lo hace a través de un discurso emocional y abstracto, se podria decir ideoldgico:
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entendemos que el discurso publicitario es ideoldgico porque construye y expresa
ideologia, y es socialmente estructurante (Screti, 2012). Y es alli, en el terreno de lo
emocional y lo intangible, donde una marca puede diferenciarse de su competidora.

Como explicamos en el marco tedrico, entendemos que una marca es una
representacion verbal y visual asociada a organizaciones y servicios (Drawbaugh, 2001).
Comenzaremos analizando el sintagma que mejor identifica a la marca Flybondi en si: su

nombre.

El nombre (naming) esta formado por la unién de dos significantes: “Fly” y “Bondi”. “Fly”
(“volar” en inglés) es facil de entender: los aviones vuelan. La densidad semantica

comienza en el segundo signo.

La palabra “bondi” en la jerga argentina es una expresion popular para “colectivo”
(autobus), que a su vez es en si mismo un transporte publico de las clases populares. La
eleccién del colectivo como metéfora es completa: el viaje en colectivo es barato y
popular, pero también es de baja calidad como servicio de transporte. Se elige tomar el
colectivo solo porque es mas barato. El uso de metaforas como procedimiento retérico en
la construccion de una marca es bastante comun ya que le proporciona “fuerza
expresiva” (Garcia Garcia, 2007) a su nombre. Se logra condensar semanticamente gran

parte de la identidad de marca que se intenta construir, en pocos caracteres.

En su conjunto, el nombre “Flybondi” construye este imaginario social de ser “un colectivo
que vuela”, dadas sus condiciones de barato y popular, pero también de pobreza en su
servicio. Es una forma de excusar y revertir lo despojado de su oferta. Flybondi, al igual
gue un colectivo, es un mal servicio, pero gracias a que es malo es barato y accesible. Al
igual que un colectivo simplemente cumple con su funcién basica de transportar personas
de un punto a otro, y al ser popular se siente también cercano y complice. Es una forma

simpatica de decir “por este precio, ¢/ qué esperabas?”.

Este componente “simpatico” y popular no es casual: los consumidores se involucran
emocionalmente con una marcay le asocian una personalidad con la que se identifican
(“esta marca se parece a mi”); esto trae como consecuencia un incremento en la
preferencia de esa marca (Shclesinger Diaz y Cervera Taulet, 2008). Ya desde su

nombre, Flybondi busca construirse como su publico: popular.

Pero una marca es mas que palabras, es también imagenes. Una marca es una
combinacion de signos (nombres, isotipo, paleta de colores, slogans, tipografia) que
identifica un bien o un servicio (Benett, 1988). Flybondi eligié para representarse el color

amarillo (Pantone 1235 c). Si bien no es raro ver el color amarillo en publicidades de
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precios bajos, es al menos llamativa la coincidencia con el color partidario del PRO, el
principal partido politico formador del Frente Cambiemos. Es ain mas llamativo si
entendemos que, como vimos en el capitulo anterior, la empresa esta formada en parte
por funcionarios de Cambiemos y por empresarios cercanos a dicho gobierno. Y tanto
empresa como gobierno compartian discursos similares respecto a la accesibilidad de las
low cost y el privilegio que representan las aerolineas mas caras. Es dificil pensar que no
hayan notado la similitud entre los colores de la empresa y del partido, al momento de
crear la identidad de marca. En caso de haber sido adrede, podria haber tenido una
intencion de unir ambos significantes (PRO y Flybondi), sobre el sentido de que “el

amarillo representa la libertad”.

Esto nos lleva a otro elemento crucial que construye la identidad de marca de Flybondi:
su slogan. “La libertad de volar”, como todo slogan, cumple distintas funciones
comunicacionales, como atraer, resumir o diferenciar (Eguizabal, 2016). Y como todo
slogan, es denso semanticamente, y resume un argumento persuasivo que solo puede
decir una low cost: “vendemos pasajes de avion baratos, para que puedas volar

libremente”.

Esta idea de comunicar un argumento que “solo puede decir una low cost” es importante
porque explica otra de las funciones del slogan: diferenciar. Sin embargo, no busca
diferenciarse de las otras low cost, porque también venden pasajes baratos, es decir
también “garantizar la libertad de volar”. De quién busca diferenciarse entonces? Al
hablar de “libertad” no puede sino hacer referencia a las aerolineas tradicionales, que son
mucho mas caras, y por conclusion “no te dejan volar libremente”. La aerolinea
tradicional principal es la lider del mercado: Aerolineas Argentinas, la aerolinea de
bandera estatal del pais. La “libertad” a la que refiere el slogan de Flybondi es una
libertad que estas aerolineas tradicionales habrian negado a las clases populares y ahora
la empresa viene a redimir. Lo interesante es que esta diferenciacion (funcion clave del
slogan) presenta un discurso de corte populista, sobre un outsider redentor de injusticias
histéricas causadas al pueblo por una élite privilegiada (Casullo, 2018). Si Flybondi trae
“la libertad de volar” con sus precios bajos, es porque esa libertad antes no estaba, por
culpa de las aerolineas tradicionales inaccesibles para las clases populares. Sin
embargo, a pesar del relato populista que presenta, no deja de reproducir una ideologia
neoliberal, al ponderar al mercado como verdadero agente de inclusion por sobre el
Estado.

Vemos que el slogan no es un simple ornamento retérico, sino que tiene una funcién

practica. En un mercado competitivo, donde varias empresas ofrecen un servicio casi
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idéntico en lo material (EasyJet, JetSmart, Norwegian), el slogan es una buena
herramienta para apropiarse de un elemento abstracto de acentuacion positiva (“la
libertad”) que sirva para destacarse entre iguales, pero también para resaltar la diferencia
con su opuesto: las aerolineas tradicionales, mas costosas. Asi como Coca-Cola se
apropia de “felicidad” y Nike de “sacrificio” (Eguizabal, 2016), el slogan de Flybondi se
apropia de “libertad”, y en esa apropiacion logran también comunicar su principal

beneficio como aerolinea: los precios bajos que habilitan esa supuesta libertad.

El slogan “La libertad de volar” resume una ideologia construida en la comunicacion de
Flybondi en su intento de posicionarse en el mercado y en el imaginario social. Le habla a
un enunciatario popular y le dice: las aerolineas tradicionales, al ser “caras”, no te

dejaban volar libremente. Flybondi es “barata”, por lo tanto te deja volar libre.

Sin embargo, hemos visto en el primer capitulo que este argumento excede a la marca
Flybondi: varios discursos de funcionarios de Cambiemos referencian que “volar dej6 de
ser un privilegio”, por ejemplo en el vuelo inaugural de la empresa. En paralelo este
mismo gobierno también criticé y actuo contra los beneficios estatales (subsidios y
asignacion de rutas) de Aerolineas Argentinas, dentro de su plan de politicas econdémicas
de recorte al gasto estatal. El slogan de Flybondi se acopla a la perfeccién dentro de un
marco mucho mas grande planteado por el propio gobierno nacional de entonces. Un
marco que fue mucho mas que discursivo: se promulgaron politicas concretas de traslado

de recursos de Aerolineas Argentinas hacia el sector privado.

Por ultimo, no queriamos dejar de mencionar otro activo que también forma parte de la
identidad de marca de Flybondi: los nombres de sus aviones. Todos los aviones son
bautizados con los nombres de mascotas de la empresa: Nelson, Arturo, Hari, Valkyria,
Max. En los mismos escudos de los aviones se ve una ilustracion de la mascota real en
que se inspird. Son nombres cercanos, simpaticos, descontracturados. Sin duda “poco

tradicionales”.

En este primer analisis de los elementos que forman la identidad de la marca Flybondi
encontramos ya indicios de su ideologia neoliberal. Encontramos huellas en sus
discursos de discursos anteriores de Cambiemos, y un relato de corte y expresiones
populistas, y sin embargo antiestatal y promercado, como es comun en los populismos de
derecha latinos, incluidos el propio Cambiemos (Casullo, 2018). En el proximo apartado
veremos un desarrollo mas extenso de esta estrategia comunicacional en distintas piezas

publicitarias.
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Reqularidades discursivas, visuales y retoricas.

En el siguiente apartado analizaremos las regularidades discursivas, visuales y retéricas
gue encontramos en la comunicacién de Flybondi. Especialmente buscaremos describir
de qué forma estos elementos construyen el significante “libertad”, si lo hacen desde un
marco ideolégico neoliberal, y si es funcional al plan econdémico del gobierno de
Cambiemos. Detectando las huellas en los discursos de Flybondi podremos dar cuenta
de las condiciones de produccién que los generaron.

Como expusimos antes, dentro de la multiplicidad de piezas analizadas se encontraron
claras regularidades y repeticiones, que hemos ordenado en los ejes tematicos

siguientes.
1. Estereotipos populares del destino anunciado.

Es constante el uso de simbolos populares para representar cada destino. Coérdoba es
fernet y cuarteto; Salta son empanadas; Asuncion es chipa; Mendoza es vino. De esta
manera la empresa busca construirse como cercana y popular, para generar empatia e
identificacién con su publico. Pero esta estética y retérica popular también comunican

“precios bajos”, en oposicion a lo que comunicaria una marca “premium” mas cara.

Esto es relativamente comudn en los discursos comerciales, donde las marcas
seleccionan los elementos culturales que les resultan més Utiles, para asi crear y

promover valores sociales que les convengan (Pollay, 1986).

Estos elementos populares reducen y enmarcan el destino como “turistico”. Funcionan

como “marcadores” (McCannel, 1999), le indican al turista qué puede esperar de un sitio.

Pero un marcador no es inherente al destino turistico, es una construccién. Aunque no
son necesariamente falsos, estos marcadores construyen al destino de una manera
especifica. Se elige qué informacion brindar sobre el destino turistico, y de esa manera
se los construye como “populares”. En el imaginario de Flybondi una ciudad como
Cordoba es popular porque hay “fernet y cuarteto”, al igual que Tucuman donde hay

“penas y empanadas”.
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flybondi.com
27 de noviembre de 2018 - Q

Volas diciéndole "chipa" y volvés diciéndole chipa, como se debe.

Dicen que viajar educa, ensefia, abre la mente, nos hace crecer. La lista es
interminable, por eso te la hacemos mas facil. Vola .- https://fly.bo/epaasu

flybondi.com
9 de junio - Q

Si te tenemos que decir cul es la decisién correcta, es porque no la
pensaste bien.
Una ayudita? fly.bo/flybondi

) ‘ antes compras, menos pagas
OOG 152 90 comentarios 18 veces compartido Oo 52 19 comentarios 2 veces compartido
oY Me gusta (D Comentar &> Compartir o Me gusta () Comentar /> Compartir

flybondi.com
19 de julio - Q@

Estos precios para volar a Rio, son posta una fiesta que ndo tem fim!
Dale vos! http://bit ly/EPAGIG

flybondi.com
15 de octubre - Q

Todavia estamos bostezando (y sabemos que vos también), asi que te

dejamos #LaRutaDeLaSemana pa' que te despierte bien arriba:
http://fly.bo/epajuj

S g / e
7y x:lé aRio de Janeiro Vold a Jujuy
LLl
[
- ;
009 38 comentarios 3 veces compartido ‘\‘\:‘VS\}\ i
o Me gusta (D Comentar /> Compartir

QO 105

22 comentarios 4 veces compartido

2. Volar por primera vez.

Uno de los pilares de comunicacion de Flybondi es el relato de aquellos que “vuelan por
primera vez”. Por supuesto la empresa y sus precios bajos se presentan siempre como
los garantes del acceso. Nuevamente aparece de forma indirecta la oposicion con las
aerolineas tradicionales, ya que son personas que “antes no podian volar”. Este tipo de
piezas estan formadas con testimonios de tono emotivo de personas humildes que
“cumplieron su suefio de volar”. Utiliza la técnica del storytelling, muy comun en las

formas modernas del marketing que buscan “contar historias en vez de publicidades”
(Salmon, 2010).

Hablar del “primer vuelo” es hablar de inclusion, de democratizacién al acceso al avion.
Es el mismo relato que estaba presente en los discursos de los funcionarios de
Cambiemos en las inauguraciones de las low cost en Argentina. Procede de un marco

ideoldgico liberal porque la supuesta inclusion se produce a partir del mercado y no del
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Estado, y porque es una libertad estrictamente econémica: es tan solo la libertad de
comprar un pasaje barato para acceder a un servicio basico casi totalmente despojado.
Un servicio acorde al bajo precio pagado, si seguimos la légica del mercado. Para el
neoliberalismo el concepto mismo de “libertad” se reduce al comportamiento sin

obstéculos del mercado (Brown, 2016).

Lo interesante es que no deja de ser un discurso de expresiones populistas: hay un otro
(una elite) que impide la inclusion de los sectores populares, y hay un lider que viene a
redimir esa injusticia histérica (Casullo, 2019). Este giro populista del discurso neoliberal
es comun en las derechas latinoamericanas, y ocurrié también en el mismo Cambiemos
hacia fines de su mandato (ibid). Esto nos ayuda a entender por qué un discurso
neoliberal como el de Flybondi presenta expresiones populistas: porque ese era el estado
momentaneo de los discurso neoliberales latinos. Y no se podrian comprender los

enunciados de la marca fuera de su vinculo con la situacion concreta (Voloshinov, 1976).

flybondi.com

flybondi.com

18 de enero - Q 2 16 de enero - @
¢Quién dijo que era imposible? ¢ Quién dijo que volar 34 era para unos Siempre nos preguntan qué edad es la recomendada para volar, para hacer
pocos privilegiados? ¢ Quién dijo que recorrer nuestro pais & no se podia? un viaje = Y siempre vamos a contestar lo mismo: Nunca es tarde para
Esta cambiando la forma de transportarse, de conocer. de contar historias. volar! Silvana lo sabe muy bien y se ultralowcosteé todo! Conocé a una de
Esta cambiando la forma de volar. nuestras pasajeras mas longevas, que con 97 afiitos se maneja por los
Hagamos un ejercicio: Cerra los 0jos un instante, respird hondo, abri los cielos como nadie J{ Subi tu foto en vuelo usando #Flybondiy
0jos y pensa a qué lugar de Argentina te irias si estuvieses ya mismo arriba #LalibertadDeVolarl

de un Flybondi!
Contanos en los comentarios!

oo 168 85 comentarios 12 veces compartido

n’:) Me gusta D Comentar /> Compartir oo ‘) 276 50 comentarios 8 veces compartido
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flybondi.com

flybondi.com
26 de diciembre de 2018 - @

23 de agosto de 2018 - Q@
Los #PrimerosVoladores son los que més sonrisas nos sacan (vos, volador

frecuente también nos hacés felices), y hoy queremos presentarte a uno de
ellos:

Andrés tiene 10 afios. Vive en #Necochea, #BuenosAires y vold por primera
vez a #lguaz(i a conocer las #Cataratas.. y de regreso tuvo su primer vuelo

nocturno!

Volar por primera vez es una experiencia tnica, un cambio en la forma de
ver el mundo, de transportarse, de conocer y conocerse. Hoy, queremos que
conozcas a Miguel Angel, un cordobés que ahora surca los cielos tanto
como puede i3

Conocé a nuestros #PrimerosVoladores, animate a volar por primera vez.

QOB 231 68 comentarios 6 veces compartido

db Me gusta O Comentar ©> Compartir

3. Precios bajos.

Mientras que en Instagram es dificil encontrar referencias a los precios, en Facebook y
Twitter las publicaciones sobre las ofertas de la semana y los precios bajos en general

son constantes, y con alta frecuencia de publicacion.

Esto construye una imagen de “accesible” o “econdmica”, y atraviesa practicamente
todas las piezas. Tanto con “precios bajos”, como con su habilitador anterior: los recortes
de gastos. Esos recortes son a su vez el resultado de una supuesta eficiencia
empresarial que los permite. De esta forma se crea una cadena significante entre
eficiencia, reduccion de costos y precios bajos, que se condensan como habilitadores de
la “libertad” y la “inclusion”. Segun Flybondi es esa eficiencia empresarial la que, en
primera instancia, garantiza los precios bajos que a su vez garantizan la “libertad de

volar”.
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flybondi.com
14 de junio de 2017 - @ flybondi.com

Hoy inauguramos los #SecretosFlybondi, asi que empeza a anotar: ¢ Si 9 de septiembre - @

sacamos primera, y ponemos mas asientos, todos pagan menos? jHecho!
Vale valijal
No te olvides de comprar tu equipaje online asi te ahorras unos manguitos
que podés gastar en destino ¢
fly.bo/flybondi
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[ |
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1 s
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G
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OO 114 59 Gamentanios T3 vasss compartide 00@ 55 30 comentarios 3 veces compartido
o Me gusta (D Comentar 2> Compartir [ﬁ Me gusta (D Comentar /> Compartir

Sin embargo, como vimos en el capitulo anterior, hubo una libertad anterior que lo
permiti6 todo: la libertad de recortar esos gastos, y de reducir los precios al minimo.
Ambas logradas a partir de la desregulacion de las bandas tarifarias y del mercado
aeronautico, que surgio de las politicas econdmicas de Cambiemos solo unos pocos

meses antes.

Esas politicas les permiti6 a las low cost recortar casi todos los gastos que querian y
rebajar los precios al minimo, para sostener esa “accesibilidad” al servicio que
comunican. Pero esa accesibilidad entra también dentro de la lI6gica del mercado: es un

servicio acorde al precio, uno recibe sélo lo que paga.

Este “pagas por lo que usas” es basicamente el modelo empresarial de las low cost, y
comunicarlo ya estaba presente en Ryanair. Ayuda a develar, también, que el imaginario
de “libertad” que reproduce Flybondi es mas bien una “libertad de elegir”. Es una libertad
de eleccion pero en términos de libertad econdmica. Es una légica tipica del

neoliberalismo: la esfera del mercado absorbe todas las demas esferas (Brown, 2018).

Por definicion, una aerolinea low cost tiene como objetivo optimizar al maximo sus
recursos, para conseguir la mayor rebaja posible en los precios de los pasajes. Es una
desmantelacion del servicio tradicional para lograr la experiencia de vuelo mas basica

posible, y cobrar aparte cualquier servicio adicional.

La alusion constante a los precios bajos en su comunicacion ayuda a Flybondi a
enmascarar este servicio inferior que ofrecen, en comparacion con las aerolineas
tradicionales. Pero al mismo tiempo, lo ponen al frente en su propio nombre (“un colectivo

que vuela”) y en su retérica popular, en un doble juego de ocultamiento y sinceramiento.
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De esta forma, al igual que su antecesora e inspiradora Ryanair, logran crear una imagen

de servicio deplorable pero a la vez honesto.

flybondi.com flybondi.com
17 de octubre a fas 21:00 - @ 18 de octubre a las 00:00 - @
Todos nuestros destinos, una promo por hora y ahora le toca a la ruta

#Rosario - #guazil Y ahora si: TODO SUPER ULTRAARCHI REQUETERRECONTRA LOW

COST!

http:/fly.bofrosigr .
par 9 No excuses: www.flybondi.com

DiA ‘

= SUPER LOW COST= R S, B

o IGUAL QUE AYER, PERD MAS BARATO > S“pEn lnw cnS'I'

VOLA DESDE ROSARIO A IGUAZU

ZIITRTTO  JOLA DESDE 600

PRECIO FINAL POR TRAMU. INCLUYE TASAS E IMPUESTOS,
Oo 30 2 comentarios 2 veces compartido B0 ICIUYE 105 BESTINES: CORSENTES. TRELEW Y GUATD
oy Me gusta () Comentar > Compartir oo ‘) 162 49 comentarios 9 veces compartido

flybondi.com & @flybondioficial - 9 may. 2018

¢Alguien dijo Buenos Aires - Bariloche con 35% de descuento y 3 cuotas
sin interés?

fly.bo/2wpO1vVQ

*Beneficio exclusivo para clientes ICBC.

Del 08-05 al 09-05 de 2018 inclusive.

Sin tope de reintegro. A realizarse por la entidad bancaria en el resumen
de cuenta.

Pagalo en

s 1238 -35% )
K IcBC &)

precio por tramo
*fasas bonificadas e impuestos incluidos

4. Expresiones populares.

En todos sus canales de comunicacion, y en practicamente todas sus piezas publicitarias,
se encuentran expresiones populares para construir los enunciados. Al igual que ocurre
con los estereotipos populares de los destinos anunciados, estos elementos discursivos
construyen a Flybondi como popular, cercana, y exaltan su “argentinidad”. Generan una
identificacion entre la audiencia y la marca. Pero al mismo tiempo (y tal vez mas
importante) comunican “precios bajos”, el principal beneficio de la marca, por oposicion al
clasico lenguaje de las marcas “caras” que nunca utilizarian expresiones tan populares

en su comunicacion.

Esta construccién de un enunciador mas “cercano” que el tradicional es tipico de la
publicidad posmoderna (Centocchi, 2009), que busca una forma més indirecta de vender
su producto. Apelan a los “valores mas intimos” del consumidor (Achembaum, 1972) y

emplea la comicidad, el optimismo y el storytelling.
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4 de noviembre a las 00:05 - @

30 de octubre a las 20:00 - @
Ahora sil Cyberaneal! Hasta 55% Off en todas nuestras rutas desde este
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Primero lo primero

‘bondi es #Ma ¢
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Por lo visto hasta ahora en estos cuatro ejes principales, la comunicacion de Flybondi se
puede clasificar como publicidad posmoderna porque construye un enunciador cercano,
de tono optimista y divertido, y apela a valores e ideales abstractos en vez de atributos
del producto (Centocchi, 2009). Estas cualidades las veremos también en los préximos

ejes, menores en frecuencia, pero igualmente analizables.

1. Informacion bésica sobre volar.

Aunqgue no son tan abundantes, se pueden encontrar en la comunicacion de Flybondi
piezas con informacion basica sobre volar en avion. Apuntan a reforzar el imaginario de
“viajar por primera vez” que Flybondi busca apropiarse, que a su vez alimenta su principal
concepto “la libertad de volar”. Estas piezas explican qué es el check-in, cdmo se usa,
como viajar con animales, e incluso los documentos personales necesarios para volar en

avion.
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flybondi.com
26 de octubre alas 16:35 - Q@

Llegé el momento de hacer Check In, pero... qué es un Check In? Para qué
sirve? Es obligatorio? Qué gusto tiene la sal?

Tranquil@. tenemos video tutorial para que tu experiencia #Flybondi sea la
experiencia del viaje de tu vida oz

https://youtu.be/LQgz6ZZVImo

| Toooroque
TENES QUE SABER |

| SOBRE EL CHECK-IN

YOUTUBE.COM
Viaja a tu medida: Check In
Llegé el momento de hacer Check In, pero... qué es un Check In? Para qu

1 Informacion sobre este sitio web

oo” 39 11 comentarios 2 veces compartido

2. Martes de aviones

flybondi.com
31 deenero- Q

Pasaje comprado, pero qué papeles, documentos, visas, DNI de los chicos,
pasaportes y un larguisimo etcétera necesito para volar?

Hoy develamos el misterio !

https://fly.bo/documentacion

DOCUMENTOS

oo@ 101 48 comentarios 11 veces compartido

[fb Me gusta C) Comentar £> Compartir

Una de sus secciones mas longevas, y que también atraviesa todos sus canales,

consiste en publicar imagenes de sus aviones los dias martes. No tiene mayor objetivo

gue generar simpatia en el publico y contar con contenido facil y econémico de producir.

El concepto “martes de aviones” es en si mismo una expresion popular, ya que toma una

estructura clasica y muy usada en redes sociales, de publicar un contenido especifico un

mismo dia de la semana, todas las semanas.

ustedes w!

v

2,002 Me gusta

3. Mates de Flybondi

O flybondioficial & - Siguiendo

flybondioficial & Nosotros le decimos flybondioficial & Dicen que los
“El Amarillito ", pero con este fotén

de #MartesDeAviones, le pusimos "El Venimos a confirmarlo. Los martes son
Doradito ", Bienvenidos al mejor dia de los aviones, de sus camaras, de sus
de la semana, bienvenidos a las

mejores fotos de nuestros aviones by

Sumate que mientras més seamos,
mejor! Subl tu foto usando el hashtag
#MartesDeAviones o enviala a
martesdeaviones@flybondi.com! No te
olvides de mencionar tus redes
sociales asi el crédito es TODO tuyo!

/) fiybondioficial & - Siguiendo

#martes son el mejor dia de la semana.

obras de arte. Los martes son
#MartesDeAviones ¥

Sumate que mientras mds seamos,
mejort Subi tu foto usando el hashtag
#MartesDeAviones o enviala a
martesdeaviones@flybondi.com! No te
olvides de mencionar tus redes
sociales asi el crédito es TODO tuyo!

N V4 W

1,859 Me gusta

Otro de esos simbolos populares argentinos es el mate. Es posible encontrar

publicaciones de fotos de mates con el nombre de la empresa y la leyenda

“#LaLibertadDeVolar”, nuevamente intentando remarcar la imagen de “argentina y

popular’ de la empresa.
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4. “Te merecés...”

Ocasionalmente se pueden encontrar enunciados que comienzan con la expresion “Te
mereceés vacaciones” y luego un destino turistico. Aunque el concepto de “merecimiento”
es tipico de los discursos de corte neoliberales, la comunicacién mantiene su retérica e

imaginario popular en la expresion del mensaje y en el destino turistico que publicita.

flybondi.com

flybondi.com
29 de septiembre - @

15 de septiembre - @

Te merecés vacaciones? ) ) Cuando leiste tantas veces gue te merecés vacaciones y no le diste click al
Te merecés vacaciones! Y te las merecés en #Cordobal link_. #TeMerecésVvacaciones

http://bit ly/2nwiwSB http://bit ly/2IAOPE2
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OOS 46 16 comentarios 3 veces compartido

O Comentar 2> Compartir [ﬁ) Me gusta D Comentar #> Compartir

5. Juan Carlos Bondi

Los “precios bajos” de Flybondi (como de cualquier otra low cost) son el resultado de la
reduccion extrema de costos que realizan. A su vez, esa reduccion se hace pasar como
la obra de un genio empresario que alcanza una maxima eficiencia, en pos de asegurar

la “accesibilidad total” al servicio.

Esa figura del empresario aparece personificada humoristicamente con el nombre de
Juan Carlos Bondi. Si bien es un nombre “popular” (tanto “Juan Carlos” como “Bondi”), la
figura en si es un elemento clasico de los discursos tecndcratas tradicionales: el hombre
de negocios exitoso y su empresa como ejemplo de gestion, donde sacrifica calidad en

pos de bajar costos (Casullo, 2019:63).
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De esta manera, Juan Carlos Bondi representa “la racionalidad instrumental vinculada al
desempenio en el mercado” (ibid), al mismo tiempo que se vuelve una figura simpatica y

cercana a través de su nombre.

Es importante recordar nuevamente que el verdadero éxito de Flybondi no ocurrio
simplemente por la habilidad administrativa de sus empresarios, sino principalmente por
los vinculos con el poder y los privilegios empresariales logrados por su cercania al

gobierno de entonces.

Otro punto para sefialar es que, si el enunciador es un empresario, entonces el
enunciatario es un cliente. De esta forma, Juan Carlos Bondi posiciona al discurso de
Flybondi dentro de la I6gica mercantil. Al interpelar a los sujetos como clientes y no como
ciudadanos, se traslada el significado del registro politico al econémico (Brown, 2018)
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flybondi.com flybondi.com
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http://bit.ly/2pLWPmp
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6. El staff
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Principalmente en Instagram, pero también en Facebook y Twitter, encontramos
imagenes del staff de Flybondi. Sus uniformes estéticos y cuidados, vestidos por
empleados jovenes y sonrientes. Incluso encontramos referencias a busquedas laborales
para trabajar la empresa y numeros de trabajos directos e indirectos que “son posibles

gracias a Flybondi”.

En un pais con crisis de empleo, el optimismo de Flybondi se muestra también como un
optimismo social. Dentro de la publicidad posmoderna, “las miserias usuales de la vida
cotidiana no tienen permanencia o cabida” (Centocchi, 2009). Estas publicidades

presentan un mundo idilico logrado gracias a la maravillosa accién de la marca (ibid).
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7. Bandera argentina en el ala
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Es interesante también reparar en el detalle de la bandera argentina en las alas de los
aviones, el simbolo por antonomasia del pueblo argentino. Al igual que con el mate, se

intenta resaltar el imaginario de “argentina y popular’ que Flybondi quiere construir de si

misma.
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A pesar de sus distintos canales de comunicacion y diversificacién de mensajes, vemos
que todo remite al concepto de “libertad”, apuntalado siempre en los precios bajos de los
pasajes, conseguidos gracias a un genio empresario tecnocrata que logré reducir al

minimo los costos de funcionamiento.

Retdrica popular. Marcadores populares. La argentinidad.

Como hemos visto, la comunicacion de Flybondi esta conformada principalmente por
elementos y expresiones populares. De esta manera logra construirse como cercanay
popular ante su audiencia, con el objetivo de que la Ultima se identifigue con la marcay
tenga mas predileccién por consumir su servicio. En paralelo, estos elementos populares

aportan a construir un imaginario de “econémica y accesible”.

Este ultimo imaginario de “precios bajos” funciona como un argumento tangible para su
estrategia comunicacional mas abstracta: garantizar “la libertad de volar’. Son esos
precios bajos los que permiten que las personas “vuelen libremente”, e incluso “vuelen
por primera vez’. De esta forma la empresa se personifica como un outsider recién
llegado que viene a redimir una injusticia histérica que un traidor interno ocasiono al
pueblo (Casullo, 2019)

Este discurso de corte populista, sin embargo, funciona solamente en la practica para
interpelar a sus consumidores como iguales y por lo tanto lograr mas ventas. El discurso

se inscribe, en realidad, dentro un marco ideoldgico neoliberal: la libertad se reduce al
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avance sin obstéaculos del mercado. En su discurso, los sujetos se transforman de
ciudadanos a clientes, y el supuesto agente integrador es el mercado libre y no el Estado.
Finalmente, no hay “lider populista” sino un “empresario exitoso” que con su tecnocracia

logra reducir costos para bajar precios.

Reiteramos que este “giro populista” del neoliberalismo ocurre coyunturalmente en las
derechas liberales latinoamericanas (Casullo, 2019), por lo que no es raro encontrarlo en
una empresa de ideologia neoliberal. Los discursos de Flybondi, como signos
ideoldgicos, estan determinados por el “horizonte social” de su época, y por un grupo
social dado (Voloshinov, 1976). Su centro organizativo y formativo no se encuentra en su
interior, sino afuera. Es esta situacion social mas inmediata la que estructura la forma

ocasional y el estilo de los enunciados.

Asi como las derechas apelan a la retérica populista para competir por votos, Flybondi
apela a esa misma retérica para competir por clientes. La publicidad en general se limita
a capturar significados que ya existen en el imaginario colectivo, para adaptarlos a los
productos que ofrece (Codeluppi, 2007:150). Selecciona y se apropia de los elementos y
expresiones populares que le resultan mas Utiles, para asi crear y promover los valores

sociales gque le convienen.

Pero la retérica popular es solo eso: retérica. De fondo, Flybondi sigue en linea con los
discursos liberales clasicos: el pueblo es solo un conjunto de individuos, y si bien promete
la soberania del pueblo, el pueblo no esta a cargo de las instituciones que la administran
(Casullo, 2019).

Flybondi usa elementos populares porque ya estan ahi en su publico, y porque
representan a la audiencia a la que esta destinada el mensaje. Se autorepresenta
popular porque vende sus servicios a los sectores populares. Para esto usa los propios
elementos del destinatario para construir al enunciador. El discurso inventa el objeto
(Garcia Garcia, 007).

Esta interpelacion a las clases populares sirve también para excusar el servicio basico y
deplorable del producto real. Si Flybondi es simplemente un “colectivo que vuela”,

entonces no hay lugar para exigir un servicio parecido al de las aerolineas tradicionales.

Pero los discursos de Flybondi, como los de cualquier marca posmoderna, tienen un
efecto mayor que el de simplemente promover el consumo. Operan en un horizonte mas
amplio que el circuito comercial, ya que también forman y reproducen imagenes sociales
(Morresi, 2006).
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Todas sus comunicaciones remiten de alguna forma a su slogan “La libertad de volar”,
gue también las condensa y resume. Esa libertad es una libertad nueva, que antes no
estaba. Por eso ahora las personas humildes “vuelan por primera vez”. De manera
indirecta se refiere siempre a las aerolineas tradicionales, siendo la principal de ellas

Aerolineas Argentinas.

Flybondi intenta ganarle a la aerolinea del Estado en su propio juego: la inclusiéon de los
sectores populares a los viajes en avién. Por eso decimos que su identificacién con “lo
popular” no es solo promover el consumo del producto en si, sino que hay un objetivo
mas amplio: el de apropiarse del significante “libertad” y otros conceptos aledafos como

inclusion, accesibilidad, democratizacion.

Flybondi no confronta con Aerolineas Argentinas de forma directa porque la publicidad
posmoderna es alegre y optimista, nunca es confrontativa. Pero se apoya en un
imaginario que toma de los discursos de Cambiemos y que intenta naturalizar como
sentido comun: el Estado es derroche (no es eficiente) y es elitista (no es accesible a

todos). Por oposicion, el mercado es eficiente e incluyente.

Esta confrontacion indirecta entre mercado y Estado, entre desregulacion e intervencion,
se vuelve una especie de guerra subsidiaria (proxy war) donde los combatientes son las

aerolineas que representan a cada bando.

Aerolineas Argentinas, en sus idas y vueltas entre privatizaciones y estatizaciones, se
volvié un icono nacional, y especialmente un icono del Frente Para la Victoria, el partido

cuyo gobierno la estatizé por uUltima vez y principal rival de Cambiemos.

Esta lucha de Flybondi por ser “mas argentina que Aerolineas Argentinas” aparece en la
superficie del discurso a través de banderas en las alas, mates y estereotipos populares,
pero no es mas que un populismo discursivo que enmascara la ideologia neoliberal a
partir de la cual se construye, que yace mas profundamente, y que se intenta instalar

como sentido comun.

La autorepresentacion de Flybondi en su comunicacion

En su comunicacién Flybondi se autorepresenta como el garante de la libertad de volar,
como aquél que viene a incluir sectores que hasta entonces habian sido excluidos, a

través de la eficiencia empresarial y la l6gica del mercado. De esta forma, presenta un
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entrecruzamiento entre un discurso de expresiones populistas y un marco ideolégico

neoliberal promercado.

Desde su mismo nombre se asocia a un transporte de las clases populares (el colectivo)
gue es un servicio tanto econémico como deficiente, en doble oposicién a las aerolineas
tradicionales que ofrecen un mejor servicio pero mas costoso. Como dijimos, es una
inclusion que sigue la légica del mercado: se atrofia la calidad del servicio para reducir

costos al maximo, y poder ofrecer precios bajos.

Pero sobre todo, esto ultimo se presenta como sentido comun. Es “sentido comun” que

para que las clases populares accedan al avion habia que minimizarles el servicio.

Si bien es una marca comercial, para construir su identidad toma elementos del discurso
politico neoliberal: la “libertad” como mera libertad econdmica, el color amarillo del PRO,
la confrontacion con el gasto estatal, la eficiencia empresarial como valor a imitar, la

adaptacion del relato populista por las nuevas derechas latinoamericanas.

Incluso toma expresiones casi textuales de discursos de funcionarios de Cambiemos
como “Desde hoy viajar en avion deja de ser sindnimo de privilegio” (Hosteltur, 2018) o
"Todos los meses hay nuevos argentinos que vuelan por primera vez” (LaPoliticaOnline,
2018).

Pero también se percibe el marco ideoldgico neoliberal desde la misma posicion
enunciataria: con quién eligen confrontar. No buscan diferenciarse de otras low costs,
sino oponerse a las aerolineas tradicionales, principalmente la lider Aerolineas
Argentinas. Para el neoliberalismo las empresas estatales son ineficientes,

derrochadoras y sobre todo caras, por lo tanto no inclusivas.

Esto se puede advertir desde su mismo slogan: si con Flybondi llega “la libertad de volar”
es porque esa libertad antes no estaba. Habria sido negada a las clases populares por
las aerolineas tradicionales de precios altos, y es la eficiencia empresarial de Juan Carlos

Bondi quien redime y les cumple “el suefio de volar” a las personas humildes.

En su comunicacién, Flybondi intenta forzar una flotacion del significante “libertad”. Hacer
deslizar su significado hasta caer dentro de un marco ideolégico neoliberal que hace
pasar por sentido comun, y que es funcional al gobierno de Cambiemos, al legitimar sus

politicas antiestatales de las cuales la misma empresa sac6 provecho econémico.

Entendemos que los signos en disputa estan en gran parte determinados por la ideologia
dominante para su propio beneficio (Voloshinov, 1976). Por eso, el signo “libertad” se

vuelve la arena de una lucha de clases (ibid) entre mercado y estado. La comunicacion
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de Flybondi se convierte en una especie de guerra proxy o subsidiaria entre Cambiemos
y Frente Para la Victoria, principales representantes de Flybondi y Aerolineas Argentinas

respectivamente.

Aunque su objetivo comercial sea vender pasajes, el objetivo comunicacional es
apropiarse del signo “libertad”, y relacionarse positivamente con el gobierno de
Cambiemos, al tomar la misma ideologia, el mismo discurso casi textual, e incluso el

mismo color.

En su autorrepresentacion, esta ideologia se impone como evidente, como natural
(Althusser, 1970), como un sentido comun que es en realidad el sentido de las clases
hegemoénicas (Gramsci, 1935). Es “sentido comun” que la unica forma de que vuelen mas
personas es degradar el servicio para bajar los precios. El recorte de gastos es entonces
visto como algo positivo, e incluso evidente e inevitable. En el imaginario de Flybondi
todo debe tomar el modelo de la empresa contemporanea, incluso personas y Estados:
maximizar su valor de capital en el presente, a través de practicas de empresarialismo
(Brown, 2016). Por lo tanto, valores democraticos como igualdad, libertad e inclusion
deberian subordinarse a un proyecto de crecimiento econémico y posicionamiento
competitivo (ibid). Cualquier matiz de “responsabilidad social” en una empresa, es solo

para atraer consumidores.

Hemos visto como Flybondi se autorepresenta en su comunicacion. En el préximo
capitulo veremos como, dentro de esa comunicacion, se termina de delinear y apropiar el
imaginario de “libertad” que construye, y lo haremos analizando sus campanas mas
difundidas.
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Capitulo 3. La “libertad” segun Flybondi

En el capitulo anterior se expuso acerca de la autorrepresentacién de Flybondi en su
comunicacion. Se detall6 cédmo, a pesar de su variedad de canales y mensajes, todo en

su conjunto ayuda a construir su identidad a partir del concepto de “libertad”.

Al mismo tiempo, en sus discursos se construye un enunciador popular que habla a un
enunciatario también popular. Pero a pesar de esas formas populistas, encontramos
huellas de discursos neoliberales previos y del propio partido politico neoliberal
Cambiemos.

Entendemos que la publicidad opera en un horizonte mucho mas amplio que el del
circuito comercial, y es también formadora y reproductora de imagenes sociales (Morresi,
2006) A partir de esto Ultimo, en el presente capitulo empezaremos a analizar la
comunicacion de Flybondi como discurso politico, y no solo como discurso publicitario o
comercial. Veremos que es un discurso politico desde sus formas y desde su
construccién, y como tal no puede escindirse del contexto histérico en el que fue
enunciado: el retorno del neoliberalismo a la Argentina. Es un discurso profundamente
ideolégico, pero que se presenta a si mismo como un sentido comun indiscutible e

inevitable.

A lo largo de este capitulo veremos campafias de comunicacién puntuales que abordan
abiertamente lo politico (algo poco comun en publicidad comercial), con referencias
directas a la Ley de Convertibilidad®®, al ajuste publico de presupuesto, y al sufragio como

simbolo maximo de participacién politica del individuo.

A partir del andlisis de estas campafias intentaremos desarmar y reconstruir finalmente
este ideal de “libertad” que Flybondi construye, reproduce y hace circular en su

comunicacion.

Intentaremos demostrar también que esta apropiacion del significante “libertad” no
responde solamente a intereses comerciales de branding, sino que cuenta también con
efectos politicos de legitimacion de las politicas neoliberales del gobierno que ayudo a

crear la empresa (y algunos de sus funcionarios incluso fueron parte).

%8 Una de las principales politicas econémicas del gobierno neoliberal previo, de la década
del ‘90.
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El “primer viaje” como significante.

En el Capitulo 2 analizamos el imaginario del “primer viaje” como un discurso publicitario
gue toma prestados elementos politicos (Screti, 2012): las ofertas y precios bajos como
garantes de ese primer acceso; el uso de storytelling emotivo como estrategia de
marketing (Salmon, 2010); y la contraposicién con las aerolineas tradicionales “caras”

para posicionarse como low cost.

En el presente capitulo abordaremos el “primer viaje” ya como discurso politico, generado

en un marco ideoldgico historico y preciso.

El “volar por primera vez” indirectamente nos habla de los “precios bajos” que lo hacen
posible. Pero son mucho mas que un argumento de venta: en el imaginario de Flybondi
los precios bajos son los Unicos responsables de la libertad (del “volar libremente”). Y
€s0s precios bajos son posibles gracias a la libertad de tarifas proporcionada por la
desregulacion extrema del mercado aeronautico y por un supuesto genio empresario
(“Juan Carlos Bondi”) que gracias a su eficiencia (en oposicion a una ineficiencia estatal)
logra esos precios bajos que democratizan los viajes en avién y permiten, finalmente, que

todas esas personas vuelen por primera vez.

Y si es por “primera vez” es porque ese acceso antes estaba negado: esto funciona como
una confrontacién (casi) indirecta a las aerolineas tradicionales y principalmente a la
aerolinea de bandera. De esta forma busca instalar al mercado como verdadero
democratizador e integrador de las clases populares, e intenta quitarle ese imaginario

histérico al Estado.

A su vez, el “primer viaje” se refuerza al contar historias de personas mayores que “antes
no podian volar”. ; Qué hubo antes que no las dejara volar, durante tanto tiempo? Es un
lugar comun dentro del discurso macrista hablar de los “70 afnos de peronismo”: “el
gobierno utiliza la vigencia de este movimiento como principal argumento para hablar de
la "decadencia argentina" (Versién Rosario, 2019)*. El propio Mauricio Macri retoma este
mito de los “70 anos” previos de historia argentina como fruto de todos los problemas del
pais en una serie de Tweets oficiales publicados tras perder las elecciones PASO en

2019%,

Este “primer vuelo” como inclusion ya estaba presente en los discursos de los

funcionarios de Cambiemos incluso antes del vuelo inaugural de la empresa:

% Disponible en https://www.versionrosario.com/peronismo/el-peronismo-y-el-mito-los-70-an0s-n2967
40 Disponible en https://twitter.com/mauriciomacri/status/1175813083119460353
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“Una empresa nueva volando significa méas pilotos trabajando, mas tripulantes de cabina,
mas personas volando por primera vez. Desde hoy, viajar en avién deja de ser sinGnimo

de privilegio.” (G. Dietrich, Ministro de Transporte de la Nacién, en Clarin, 2018)*

Pero esta libertad es una libertad puramente de mercado: son pasajes baratos que
coinciden plenamente con la calidad del servicio. Solo se accede a lo que se paga, ni
mas ni menos. Es un modelo de inclusiéon que mantiene a las clases sociales en su lugar.
Esto encuadra al discurso de lleno en el marco ideoldgico neoliberal: el concepto mismo

de “libertad” se reduce al comportamiento sin obstaculos del mercado (Brown, 2016).

Lo interesante es que, a pesar de esto ultimo, “la democratizacién del cielo” y “el primer
viaje” siguen pareciendo expresiones populistas en sus formas. No es tan extrafo, sin
embargo, si recordamos que esta es la forma que asumieron los ultimos gobiernos
latinoamericanos de derecha (Casullo, 2019). Los de Flybondi fueron discursos raros

para la publicidad, pero bastante comunes para la politica coyuntural.

Y son discursos que, como dijimos, tienen huellas claras de discursos politicos de

Cambiemos casi inmediatamente anteriores:

“El ministro (Dietrich) resalté que "ha permitido que mucha gente vuele por primera vez" e
incluso que "gente que nunca pudo volar ahora tenga un aeropuerto cerca de su casa",
resalto en referencia a los vecinos de Hurlingham, Morén y El Palomar”. (Pagina 12,
2018) #

"Todos los meses hay nuevos argentinos que vuelan por primera vez, pero sigue siendo
menos del 4 0 5 por ciento del total de la poblacion. No es justo que el 95 por ciento de
los que no usan los aviones tengan que pagar para que Aerolineas funcione" (M. Macri,

exPresidente de la Nacién, La Politica Online, 2018)*3

En los discursos de Cambiemos, este “primer viaje” esta garantizado por la existencia de
las low cost, es decir por el precio bajo del pasaje; y ese precio bajo estd garantizado por
la desregulacion del sector y por el emprendedurismo privado. Se puede ver en ambos

enunciadores (Cambiemos y Flybondi) un intento idéntico de asociar la desregulacion del

mercado con valores democraticos positivos y populares, en detrimento del imaginario

41 Disponible en https://www.clarin.com/viajes/primer-vuelo-flybondi-arranco-low-cost-

argentinas 0 SySfWMtrG.html

42 Disponible en https://www.paginal2.com.ar/131242-la-particular-vision-de-dietrich-sobre-flybondi-y-
el-palomar

43 Disponible en https://www.lapoliticaonline.com/nota/116101-enojado-por-el-paro-macri-amenazo-
con-no-darle-mas-fondos-a-aerolineas/
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del Estado interventor y proteccionista, que irbnicamente termina apareciendo como

elitista y antipopular.

En el relato Cambiemos/Flybondi, el Estado regulador (peronista) es un “traidor interno”
gue ocasiond un dafio al “pueblo”, y la llegada de un outsider (una empresa privada, pero
también un nuevo partido politico) vino a redimir esa injusticia y a liberar a las clases
populares. Por esto mismo se entiende que, a pesar de ser pro-mercado, es también un

relato populista (Casullo, 2019).

El significante “primer viaje” construye a Flybondi como un liberador, como el facilitador
de esa libertad de volar. Pero esta proeza no la hizo solo: lo hizo gracias a las politicas
desreguladoras del partido gobernante, como se han encargado de decir tanto gobierno

como empresa en distintas entrevistas.

“(...) en Argentina existe una tarifa minima que todas las aerolineas deben respetar,
impuesta afios atras para proteger a la estatal Aerolineas Argentinas. El macrismo
mantiene ese precio minimo, inexistente en otros paises, pero ha dejado de actualizarlo,
y su valor disminuye al ritmo de la veloz inflacién, que en 2017 fue casi del 25%”. (Julidn
Cook, exCEO de Flybondi, El Pais, 2018)*

Meses después, finalmente el gobierno quitaria el piso a las tarifas aéreas “que se

vendan hasta 30 dias antes” (El Cronista, 2018)*°

La campana “Argentina necesita ahorrar”.

flybondi.com flybondi.com

e
VIAJARES ALGO LES PROPONEMOS ASTOS N VITICES.
QUE TIENEN QUE HACER. AYUDARLOS A BAJAR
AHORRAR ES ALGO EL GASTO PUBLICO.

Lo beriod de vokar La libertod de volor

O0% s 40 comentarios 17 veces comparide | OO#
o5 Me gusta © Comentar 2 Comparti La libertad de volar

o Me gusta

44 Disponible en https://elpais.com/economia/2018/01/12/actualidad/1515780445 652300.html
45 Disponible en https://www.cronista.com/negocios/Quitan-piso-a-tarifas-aereas-de-cabotaje-y-
preven-mejoras-en-precios-de-pasajes-20180703-0027.html
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“Legisladores: les proponemos ayudarlos a bajar el gasto publico. #VuelenLowCost”
“Legisladores: viajar es algo que tienen que hacer. Ahorrar es algo que deberian hacer”

“Legisladores: podrian bajar hasta un 50% sus gastos en viaticos. Argentina necesita

ahorrar. #VuelenLowCost”

Consignas como estas fueron publicadas en noviembre de 2018 en las redes sociales de

Flybondi. Luego la campafia se llevo a la calle en afiches de via publica, e incluso cont6

con una valla mévil frente al Congreso.

Aunque el enunciatario en el discurso son los legisladores, la campafia apunta a otras
personas: los civiles, quienes realmente compran los pasajes. Son ellos a los que se
quiere convencer de los precios bajos de Flybondi a partir de ofrecerse como opcion
logistica barata para bajar el gasto publico. Estos mensajes reivindican el ahorro como un
valor positivo, y lo unen a este imaginario previo de Flybondi de “precios bajos”, que a su
vez se construye desde otros dos sindbnimos de ahorro: “reduccion de costos” y

“eficiencia”.

“Ahorrar” es ser eficiente, es pagar solo por lo que se usa. Para “poder ahorrar” debo ser
libre de elegir tarifas méas baratas, elegir si comer a bordo o no, elegir si pago por las
valijas o0 no, elegir si pagar para seleccionar mi asiento o no, etc. Esta “libertad de elegir’
es la verdadera base de la “libertad de volar”, ya que es la Unica libertad que puede

ofrecer el mercado.

En los discursos publicitarios la palabra “ahorro” es muy comun y tiene un valor positivo
para el consumidor. Pero en un discurso politico, “ahorrar” es solo un eufemismo de
"ajuste”. De hecho, Flybondi utiliza esta misma palabra en un afiche de la campafna que

vimos mas arriba: “si hay que ajustar den el ejemplo”. Aqui es donde Flybondi se sincera
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y reconoce que aunque “ahorrar” significa “comprar barato” en un discurso publicitario,
significa “ajuste” en un discurso politico. En los discursos de Flybondi “ahorrar” y “ajuste”
aparecen como reemplazables la una por la otra ya que se presenta como discurso

publicitario y politico a la vez.

También aparece en la pieza audiovisual que acomparia y sintetiza la campana®*®:

“Estamos en una época de ajustes, entonces ¢;por qué no ajustamos todos?”

La misma pieza sefala que los legisladores reciben un “extra por viaticos” (20 pasajes al
mes) y propone “bajar el gasto publico viajando ultra low cost”, y finaliza con “Argentina

necesita ahorrar”.

La sola expresion “necesita ahorrar” marca al ajuste como algo no solo necesario, sino
también inevitable y hasta recomendable. Lo muestra como una solucién beneficiosa: es

lo que Argentina “necesita”.

Por eso, esta accién publicitaria es mas que una simple promocién de sus precios bajos.
Desborda al discurso publicitario para colocarse de lleno en la esfera politica, al
mencionar tematicas como el ajuste presupuestario, los viaticos de los legisladores, el
gasto publico. Deja de ser un discurso publicitario que absorbe elementos de la politica,

para ser un discurso politico por si mismo.

La propia agencia publicitaria de Flybondi (creadores de esta campafia) reconoce al
ajuste como algo inevitable y hasta positivo: “La publicidad no puede vivir al margen del
contexto en donde se desarrollan. La idea surgié en un momento en que se le pide a la
poblacién hacer un esfuerzo para sacar al pais adelante y nos parecié urgente que
nuestros legisladores hagan lo mismo”, sintetiz6 el publicista Diego Medvedocky en una

nota a la revista G74.

Al presentarse como una mera accidn publicitaria funciona como una especie de caballo
de Troya discursivo: introduce la idea de que el Estado es derrochador y necesita ajustar
para “sacar adelante el pais” y que incluso la misma ciudadania necesita “hacer un
esfuerzo”. Se busca asimilar un significante con acento positivo como “ahorro”, con uno

negativo como “ajuste”.

Mas alla de buscar “generar ruido” mediante estrategias de marketing no tradicionales
gue comuniquen las tarifas bajas (Abramo, 2018) esta campafia de Flybondi se enmarca

claramente desde el discurso y programa de ajuste neoliberal, ya que se impone el

46 Disponible https://www.youtube.com/watch?v=9FroTY g8-8&ab_channel=Flybondi
47 Disponible en https://revistag7.com/flybondi-quien-esta-detras-de-la-campana-que-invita-a-los-
legisladores-a-que-vuelenultralowcost/
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“necesita ahorrar” como un sentido comun evidente y natural (Althusser, 1970) pero no es

otra cosa sino la ideologia de la clase dominante.

Una camparia de tono similar ocurrié un par de meses después, en mayo de 20198, La
empresa lanz6 comunicaciones que remitian a la Ley de Convertibilidad de 1991,

sancionada por el gobierno neoliberal anterior.

La campafa titulaba “Vuelve el 1 a 1. 1 vuelo = 1 peso”, haciendo alusion clara al famoso

“1 a1” que en los ‘90 significd “1 peso = 1 ddlar”.

La accion de marketing no fue al azar: se dio luego de una fuerte devaluacion del peso
argentino, que tuvo a todo el pais hablando del precio del délar y como repercutiria en los

precios, los salarios y en la crisis econdmica en general.

Aparte de cualquier oportunismo publicitario de querer sumarse a la conversacion del
momento, es notorio que vuelvan a hacer referencia a politicas neoliberales de forma
“positiva”, si tenemos en claro que las medidas econdmicas de los ‘90 terminaron en la
mas profunda crisis politica, social y econémica de la historia del pais. Al igual que con
“ajuste”, Flybondi volvié a querer dar una acentuacion positiva a politicas neoliberales

gue, en otro contexto, serian vistas como negativas por la poblacion.

No estd demas sefialar que este “subirse a la conversacion” (tanto la devaluacion del
peso en esta campafia, como el debate por el presupuesto publico en la anterior) muestra
gue Flybondi estuvo siempre al dia con la coyuntura politica y econémica. En lo que resta
de este capitulo veremos aun méas ejemplos de esto.

Vola a toda hora.

48 Disponible en https://www.diarioregistrado.com/redes/flybondi-y-una-publicidad-con-
reminiscencias-a-10s-90-_a5cd962b504424b07c6fff205

82


https://www.diarioregistrado.com/redes/flybondi-y-una-publicidad-con-reminiscencias-a-los-90-_a5cd962b504424b07c6fff205
https://www.diarioregistrado.com/redes/flybondi-y-una-publicidad-con-reminiscencias-a-los-90-_a5cd962b504424b07c6fff205

En septiembre de 2019 la justicia federal prohibié el uso nocturno (de 22hs a 07hs) del
aeropuerto de El Palomar, desde el cual operaba Flybondi. El motivo argumentado fue la
contaminacion sonora que produce un aeropuerto en los habitantes cercanos. A partir de
esto, la empresa lanzé su campana “Vola a toda hora” para exigir la reapertura del

horario, y su forma de manifestarse fue abriendo las oficinas en ese horario prohibido.

Como dice su comunicacién: “Pueden prohibirnos volar, pero no trabajar. Esta semana

elegimos trabajar de noche. Nuevo horario de oficinas: 22hs a 07hs”.

flybondi.com el flybondi.com

26 de septiembre - Q 26 de septiembre - @

Estimados pasajeros, informamos que ante Ia resolucion Judicial que
restringe la operacion entre las 22 y las 07hrs en el Aeropuerto de El
#\/oldATodaHora Palomar, algunos vuelos fueron modificados. Les pedimos verificar el
horario de partida de tu vuelo ingresando con tu cédigo de reserva y apellido
en http://bit.ly/mmbookin

Lamentamos las molestias ocasionadas por esta medida que es ajena a la
compaiiia.
Gracias por elegimos una vez mas.

Pueden prohibirnos volar, pero no trabajar.

DE NOCHE

Nuevo horario de oficinas: 22hs a 07hs.

INFORMACION

B N ok oA ks flyl2ondicon IMPﬂRTANTE
Q0@ 1.5mi 309 comentarios 216 veces compartido
Qu®rer 1,1 mil comentarios 80 veces compartido
[ﬁ) Me gusta D Comentar 2> Compartir o Me gusta Q) Comentar 2> Compartir

#VolaATodaHora

Nuevamente aparece el “elegir’ como sinébnimo de libertad (“elegimos trabajar de noche”)
pero también reaparece el Estado (el prohibidor) como enemigo que interfiere en esa
libertad (Brown, 2016).

Esto podria leerse como otro momento en la comunicacion de Flybondi en que se
deciden basar sus discursos en la coyuntura -aunque esta vez los involucra de forma
directa-, pero también es una demostracion clara de las intenciones politicas de Flybondi.
Mientras que campafias anteriores (#VuelenLowCost o #VoIVvioEI1A1) funcionan también
como argumentos de venta por remitir a precios bajos, la campafa #VolaATodaHora es

lisa 'y llanamente una campafia con fines politicos para lograr permisos de vuelo.

Busca poner a la audiencia de su lado, y asi colocar presion al gobierno y a la justifica
federal para ceder en sus reclamos. Captura significados que ya existian en el imaginario
colectivo -como el “trabajo” como valor indiscutible-; y selecciona elementos culturales
gue le resultan utiles, para asi crear y promover los valores sociales que le convengan
(Codeluppi, 2007:150)
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Esta campana aporta también al significante “libertad de volar”, ya que nuevamente es “el
Estado” (el Poder Judicial) quien recortar las libertades individuales e impide a las
personas viajar en avion. Este discurso calza perfecto con el relato populista de derecha
donde es el mercado quien garantiza las libertades del pueblo, y el Estado quien actua
en contra de las mismas (Casullo, 2018).

#VoldATodaHora no es solo un discurso ideoldgico. Busca persuadir al espectador a
adoptar comportamientos, habitos e imaginarios politicos, funcionando como una

estrategia hegemanica del capital (Seni-Medina, 2011) para lograr sus objetivos propios.

En esta campafa, Flybondi se presenta nuevamente como mediador de discursos
sociales, como un luchador por la libertad del pueblo en contra de un Estado elitista. En
su comunicacién intenta resignificar la lucha de clases y la percepcion de la “libertad”
hacia el modelo de libre-empresa (Seni-Medina, 2018). Es otra vez un discurso
neoliberal, donde la “inclusién” se transforma en competencia, y la libertad en mercados

no regulados (Brown, 2016).

La libertad de votar

En agosto 2019, Flybondi lanz6 una campafia de comunicacién que ofrecié dar pasajes
gratis a quienes tuvieron que viajar para votar en las Elecciones Generales, si ya habian

viajado con Flybondi para votar en las PASO®.

flybondi.com
5 de agosto - Q@

No nos importa si te sentaste a la izquierda, a la derecha o si te quedaste
justo en el centro. Para nosotros lo importante es que nunca pierdas
#LaLlib ar, y mucho menos, #LaLibertadDeVolar

Entraa di.com/pasol Tenés tiempo hasta mafianal

Y en las PASO volaste con FLYBONDI,

VOLAR GRATIS
LA LIBERTAD DE 4/@iAR-VOTAR
Q0% 217 R 38 comentarios f‘.ece‘s compartido
oY Me gusta (D Comentar /> Compartir

49 Primarias Abiertas Simultaneas Obligatorias.
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A LAS 380 PERSONAS
i |
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La imagen anterior estaba acompafiada del siguiente texto, que también resume la
accion: “El viernes 16-08 cerramos la lista de registros para volar gratis en las proximas
Elecciones Generales de #octubre. Agradecemos a todos los que, sin importar el partido
gue votaron, creyeron en #LalibertadDeVotar y ya tienen su pasaje asignado para

disfrutar #LaLibertadDeVolar 2. A los que no se sumaron, tranqui: no pierdan su

oportunidad en 2023 & 5°

En los mensajes, la empresa buscé desligarse de cualquier partido politico posible: “No
nos importa si te sentaste a la izquierda, a la derecha, o te quedaste justo en el centro”.
“Felicitaciones a las 380 personas que forman parte de la tnica lista, a la que no le

importa de qué partido seas”.

Vale aclarar que tanto Cambiemos como su rival directo Frente de Todos (el peronismo)
eran los principales candidatos. Lo interesante es que el FDT era “muy critico de la
politica de cielos abiertos™? (Perfil, 2019) mientras que Cambiemos, como hemos visto

en el Capitulo 1, fue quien desregularizé6 ampliamente la industria aérea.

A pesar de esto, para Flybondi “no le importa de qué partido seas”. Esto podria responder
mas bien a una necesidad comercial de no ofender a un gran porcentaje de sus clientes,
gue se inclinaria por un partido o el otro. A su vez, en la misma comunicacion igualan
izquierda, derecha y centro, y adoptan una postura apolitica en lo superficial. Vale decir,

meramente mercantil; como si dijera “yo solo vendo pasajes”.

50 Disponible en https://www.facebook.com/flybondi/photos/a.283411948751277/707982832960851
51 Disponible en https://www.perfil.com/noticias/politica/flybondi-regala-vuelos-volar-octubre-
elecciones2019-no-apoyamos-ningun-candidato.phtml
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También aparece de nuevo el marco ideoldgico liberal-democratico, para el cual la
democracia se reduce a su minimo: las elecciones libres. La Unica participacion politica

de la ciudadania es votar cada 2 afos.

En su comunicacion, Flybondi iguala la “libertad de volar” con “la libertad de votar”. Mas
alla del juego de palabras publicitario, dentro de su marco ideolégico la igualdad es real:

ambas se reducen a la libertad de elegir.

Se podria decir que este tipo de campafias tienen solamente un fin mercantil, o de
branding, que es construir una imagen de marca para vender su servicio y diferenciarse
de sus competidores (Shclesinger Diaz y Cervera Taulet, 2008). Pero como discurso
publicitario es ideoldgico, porque construye y expresa ideologia, y es socialmente
estructurante (Screti, 2012) y hemos visto en el analisis que estd mas cerca de los
discursos politicos coyunturales (de Cambiemos, y de las derechas latinoamericanas) y
muy alejado de los discursos publicitarios en general, que rara vez suelen abordar la
politica. Al sentar postura sobre el significado de “votar”, e intentar resignificarlo desde la
esfera del mercado en medio de elecciones nacionales donde uno de los dos partidos
lideres intenta imponer esa ideologia, nos permite abordar estas comunicaciones como

discursos plenamente politicos.

Finalmente queriamos recordar a quiénes esta dirigida estas campafas. Hemos visto en
el Capitulo 2 que Flybondi construye un enunciatario popular en sus comunicaciones,
debido a que apunta a un consumidor popular. Toda su comunicacion apunta a los
sectores bajos (el primer viaje, las comidas populares, las canciones de cumbia y folklore,
etc). Es a las clases bajas a las que se intenta imponer y naturalizar la ideologia de las
clases dominantes, haciéndolas pasar por sentido comudn (Gramsci, 1935). Entre

Flybondi y su publico no hay una relacién de identidad, sino hegemonica.

El cielo es de “Todos”.

Luego de “La libertad de votar”, lanzada durante las elecciones PASO (agosto 2019),

lleg6 la campafia que acompafio las Elecciones Generales (octubre 2019).

Presenta tal vez el quiebre mas marcado en la comunicacion de Flybondi, en un andlisis
diacronico. Ocurrio luego del triunfo electoral del Frente de Todos, rival politico de
Cambiemos, al cual la marca respondié cambiando su mensaje principal por “El cielo es

de todos”. Luego de trazar paralelismos enunciativos con Cambiemos desde su
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fundacion, la empresa por primera vez se identificaba discursivamente con el partido

rival.

flybondi.com & o
@flybondioficial

Estamos logrando que volar sea
para todos y queremos que mas
gente pueda volar. El Cielo es de
TODOS.

X

9:30 a. m. - 20 oct. 2019 - Hootsuite Inc.

“Desde sus inicios, la aerolinea logré que volar sea mas accesible y para mas gente, por
eso planteamos como claim de campania que el cielo es de todos”, declaré una vocera de
la empresa a la Revista NOTICIAS®?. La declaracion contintia, despegandose de la
esfera politica e intentando colocarse exclusivamente dentro de un discurso comercial:

“¢.Y por qué ahora? Porque cada tanto nos gusta colarnos en la agenda de la opinion
publica. Esto no tiene que ver con la cercania de las elecciones sino con los temas de los
gue se habla en ese contexto. Nos pareci6 que estaba instalado el tema de la

conectividad aérea, por eso nos gusto salir con este mensaje ahora”.

El presentarse como discurso publicitario, es decir sélo con fines comerciales, permite a
Flybondi deslizarse enunciativamente de un partido a otro. Esto es solo posible en un
discurso comercial. Jamas en politica Cambiemos usaria una expresiéon del Frente de
Todos en sus campafnas de comunicacion, ni viceversa. Nuevamente la postura de “yo
solo vendo pasajes” genera una despolitizacién aparente que permite a la empresa

realizar impunemente estos giros discursivos.

Sin embargo, a pesar de proclamar un cielo “de todos”, la empresa siguié con las
comunicaciones habituales de “libertad” como libertad de elegir, eficiencia, reduccion de

costos, empresarialismo, y el mercado como garante del acceso a volar. De esto se

52 Disponible en https://noticias.perfil.com/noticias/informacion-general/flybondi-se-sube-a-la-
campana-electoral.phtml
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deduce que el acercamiento al Frente de Todos ocurre solo en lo textual, no asi en lo
ideoldgico.

Vemos que ese quiebre discursivo es superficial, y el marco ideol6gico que lo construye
sigue relacionado con el mensaje “a Flybondi no le importa de qué partido seas” de la

campafia anterior, donde izquierda, derecha o centro es lo mismo.

Pero en la practica no es lo mismo. Cuando el Estado proclama que algo es “de todos” se
refiere a que el Estado debe garantizar el acceso a todos los habitantes. Para el

mercado, por contraste, “el cielo es de todos” los que paguen el servicio.

Lejos de ser un acercamiento a una ideologia proteccionista y estadista, se presenta
como otro intento del mercado de atribuirse las funciones inclusivas del Estado (Brown,

2016), a partir del sintagma “de todos”.

Este intento de apropiacion puede verse en los textos que acompafaron la campafia, por
ejemplo la descripcion de una pieza audiovisual publicada en el canal de YouTube de la
empresa®: “Estamos haciendo que el cielo sea de todos: de los que pueden volar mas y

de los que pueden volar por primera vez”.

En paralelo, se puede pensar a la campafia en sintonia con “Volar a toda hora”. Las
elecciones de 2019 fueron ganadas por el Frente de Todos, el mismo partido que habia
sostenido las regulaciones a tarifas aéreas y promovido la actividad de Aerolineas
Argentinas en el mercado. De esta forma, la campana “El cielo es de todos” podria haber
tenido (al igual que “Volar a toda hora”) la intencion de dar un mensaje mas politico que
comercial, ante el temor de que el nuevo gobierno perjudique a las low cost y a Flybondi
en particular, por sus vinculos con Cambiemos y sus beneficios empresariales en

detrimento de Aerolineas Argentinas.

/Como es el ideal de “libertad” que Flybondi construye?

- ¢Y ustedes dénde hacen diferencia para tener tarifas bajas?

- Es todo eficiencia. Si vos tomas nuestro avién (Boeing 737-800), ves que Aerolineas
tiene exactamente el mismo modelo, creo que tienen 170 asientos y nosotros 189, eso es
un 10% mas de asientos. Nosotros vamos a volar -una vez que estemos en ritmo- entre
11y 12 horas por dia cada maquina. Hoy no tenemos otros canales que la web y mobile

para vender, eso también es una ventaja. Cuando vendés a través de la agencia no

53 Disponible en https://www.youtube.com/watch?v=vuNQ EJYUNE&ab_channel=Flybondi
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solamente pagés una comision a la agencia, sino que pagas un costo a los sistemas que
a veces te cobran U$S 5 por tramo. Después esté todo lo que es la desagregacion de los
servicios, que también nos hace mas eficiente porque el cliente paga realmente lo que

utiliza: si quiere tomar un café a bordo lo va a pagar, y si no quiere no.
(Julian Cook, exCEO de Flybondi. InfoNegocios, 2018)>

Esta eficiencia extrema en la busqueda de reduccion de costos que vemos en la
respuesta de Cook, junto con la comparacion con Aerolineas Argentinas, es la base del
concepto de “libertad” de Flybondi.

La palabra “libertad” puede aparentar ser un signo neutral, pero como toda palabra es un
indicador de las transformaciones sociales (Voloshinov, 1976). Una palabra (un signo) no
tiene un significado eterno y ahistérico, sino que esta determinada por la organizacion
social de los hombres, y por las condiciones mas inmediatas de su interaccién. Y como
las distintas clases sociales usan la misma lengua, en cada palabra se cruzan distintas
valoraciones. Esto significa que el significado de “libertad” esta en disputa entre las
clases sociales, y es la clase dominante quien intenta apropiarse de su valoracion, y
hacer parecer como si siempre la libertad hubiera significado lo mismo para todos.
Pretende “apagar y reducir al interior la lucha de valoraciones sociales que se verifica en

ella, trata de convertirla en signo monoacentual” (Voloshinov, 1976:50).

En Flybondi, el signo “libertad” aparece primero como redencion: “llegé la libertad de
volar”. Es una libertad que antes no habia, por eso el “primer viaje” y el uso de personas
mayores que son sinénimo de décadas de historia argentina. Es una libertad nueva,
garantizada en lo material por la desregulacién del mercado aéreo que permitié ofertar
tarifas mas bajas y eliminar costos al maximo. Por eso aparece también, en segundo
lugar, como libertad de mercado: la libertad de poner tarifas bajas en un mercado ahora
desregulado; la libertad de recortar costos para abaratar precios; la libertad del cliente de

elegir qué servicios incluir en su viaje, a cambio de un precio ain mas barato.

Estas dos presentaciones de “libertad” (“libertad de mercado” y “redencion del pueblo”) se
articulan para formar el relato general de Flybondi: el mercado es quien redime -libera- a

las clases populares.

¢ Por qué Flybondi se interesa por el signo “libertad” en particular? Para la comunicacién
de una empresa, es de gran valor apropiarse de un significante con acento tan positivo.

Cualquier consumidor mostrard una mayor tendencia a consumir productos que estén en

54 Disponible en https://infonegocios.info/nota-principal/mano-a-mano-con-julian-cook-el-artesano-
gue-armo-flybondi-como-hace-para-volar-barato
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consonancia con sus valores mas intimos (Korstanje, 2008). En un mercado con
competidores indistinguibles en lo material (JetSmart, Norwegian), la Gnica manera de
diferenciarse y captar clientes es en el discurso.

Y de entre todas las palabras “positivas” que podria haber elegido, “libertad” es la mas
verosimil para el relato de Flybondi: la empresa surge durante (y gracias a) un contexto
neoliberal de desregulacion y aperturismo. Pero también de revaloracion del libre
mercado: recordemos que Cambiemos gand por voto popular. Asi el discurso de la

empresa se vuelve mas creible y aceptable, y por lo tanto mas persuasivo.

En este discurso, la apropiacién de la palabra “libertad” es posible porque fue justamente
un modelo econdémico de “libertad” (el neoliberalismo) el que posibilitd la creacion de la

empresa y de sus precios bajos.

Es desde este modelo neoliberal que Flybondi construye el ideal de “libertad”, ya que fue
el que posibilité la existencia concreta de la empresa, pero también le otorgé el marco
enunciativo desde el cual producir sus discursos: vimos en el Capitulo 1 cémo
Cambiemos habia puesto en circulacion previamente discursos acerca de la libertad de
volar, gracias a los precios bajos de las low cost. Por eso es que esta construcciéon de
“libertad” sélo puede entenderse en el recorte historico-espacio-temporal que fue el

macrismo.

El neoliberalismo le otorgd a Flybondi tanto su existencia material-concreta como su
existencia discursiva. La llegada del neoliberalismo al poder por medio del voto popular le
dio la posibilidad enunciativa para que ese tipo de discursos se produzcan, y agreguen

valores positivos a signos como “mercado”, “eficiencia”, “reduccién de costos”,

“empresarialismo”, etc.

Es a partir de estos otros signos que Flybondi construye su relato final de “libertad”: hay
un empresario bien intencionado, que gracias a su propio mérito y su eficiencia en reducir
costos, logra abaratar los precios al maximo, para darles por fin a las clases populares la
oportunidad de comprar pasajes de avion. Oportunidad que antes habia sido negada por
culpa del Estado burgués-elitista, sus restricciones tarifarias, y los altos precios de las

aerolineas tradicionales y estatales.

En este relato, Flybondi se apropia del acento positivo de “libertad”, al deslizar el
significante hacia su propio contenido. Pero también agrega un acento positivo al signo
“neoliberalismo”, como vimos en campanas como “Legisladores: Vuelen low cost” donde

el ajuste estatal aparece como una politica positiva y hasta necesaria. O en toda su
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comunicacion, donde la desregulacién total de tarifas es lo que permite el “primer viaje”

para las clases populares.

De esta forma, son discursos que también presentan la funcién practica de legitimar
estas politicas. Como cualquier discurso ideoldgico, tienen una “funcién practico-social”,
son “un componente indispensable para la cohesion social (...) y tienen un papel en la
reproduccién de las condiciones sociales de produccion” (Sosa, 2011:179). Aunque
aparenten ser solo discursos comerciales, la publicidad es también formadora y

reproductora de imagenes sociales (Morresi, 2006).

Esto significa que no solo legitiman esas politicas puntuales. También buscan resignificar
la libertad en el imaginario social. Para el neoliberalismo, todas las esferas son mercados
y todos somos actores del mercado: la libertad, la igualdad, la democracia, se trasladan

desde el Estado hacia el mercado (Brown, 2016).

Al construir el ideal “libertad” de esta manera, Flybondi intenta instalar imaginarios
sociales donde el mercado es eficiente, inclusivo e igualitario, y el Estado es derrochador,

ineficiente, y elitista.

Pero es una libertad que empieza y termina en el mercado: vuela el que paga, y vuela de
la misma forma en que paga. El que paga bien, vuela bien. El que paga mal, vuela mal.

Cada uno recibe solamente aquello por lo que pagé.

Finalmente, por otro lado, no queriamos dejar de mencionar los fines practicos-
comerciales que esta resignificacion de “libertad” tiene para la empresa. Como se
menciond en el Capitulo 2, al valorizar positivamente la reduccion de costos (ya que
“democratiza el acceso”) también se desvia la atencion del producto real: es un servicio
basico, inferior al de las aerolineas tradicionales, e indistinguible de otras low-cost.
Gracias a este artificio discursivo, lo que podria haber sido una debilidad se transforma
en una fortaleza. Lo que podria haber sido multiples quejas de clientes, se transforma en

un “no te quejes, es la unica forma que tenés de viajar en avion”.

¢/ Cual es el marco ideolégico detras de esa ‘libertad” de volar?

En el apartado previo vimos la sintesis -surgida del anterior andlisis de piezas y
campanas- del ideal de “libertad” que Flybondi construye en su comunicacion. A
continuacion, intentaremos detallar cual es el marco ideolégico desde donde se produce

esa construccion.
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Como todo discurso, entendemos que buena parte de sus condiciones de produccion
consisten en textos anteriores al mismo (Veron, 1987:18). Seria imposible analizar un
discurso como un texto cerrado en si mismo; es necesario referirlo al conjunto de los
discursos posibles a partir de un estado definido de las condiciones de produccion
(Pecheux, 1978). Esos textos anteriores, ese “conjunto de discursos posibles”, surgen de
la aparicion historica y coyuntural del macrismo (Cambiemos) y de la vuelta del
neoliberalismo al poder por voto popular. Esta condicién de popular-democratico es
importante ya que permite la produccién de textos con acento positivo y popular respecto
al mercado y al neoliberalismo como modelo econémico y social. Lo que en otros
contextos se hubiera podido calificar negativamente como “capitalismo salvaje”, en ese
momento histérico fue no solo un hecho positivo para el pueblo, sino toda una

“revolucion”®.

Como todo discurso, los de Flybondi transmiten y reproducen ideologia e imaginarios
sociales (Martini, 2002). Pero no son un mero reflejo de la ideologia neoliberal, sino mas
bien un dispositivo o0 mecanismo, con la funcion practica de naturalizar esa ideologia

como sentido comun (Althusser, 1970).

Podemos clasificar a esta ideologia como neoliberal ya que propone al mercado como el
Unico agente integrador valido. La libertad, la igualdad, la democracia, se trasladan desde
el Estado hacia el mercado (Brown, 2016). Al entrar en la esfera del mercado, esta
“libertad” se reduce a “poder elegir’ entre opciones de servicios caros y baratos. Estos
discursos tienen como condicién de produccion los discursos politicos de Cambiemos y
los discursos comerciales de la low cost pionera Ryanair. Como ya vimos, esta aerolinea
se benefici6 enormemente con las desregulaciones europeas del mercado aeronautico
en los ‘90, mientras que el macrismo actué “del otro lado”: fue el agente politico que

sancioné esas aperturas, en el mercado local.

En el imaginario de Flybondi, el libre mercado permite que -mediante la sola eficiencia y
mérito empresarial- se recorten gastos al maximo, y esto habilite bajar los precios al
consumidor. Estos precios bajos, a su vez, son los que permiten el acceso al servicio a
las clases populares. Dentro de este imaginario, la nueva libertad tendria su raiz

originaria en la desregulacion total del mercado aeronautico.

55 | a llamada “Revolucién de los aviones”. Como puede verse en
https://www.argentina.gob.ar/noticias/reconocimiento-internacional-de-la-revolucion-de-los-
aviones#:~:text=La%20Revoluci%C3%B3n%20de%20l0s%20Aviones,el%20crecimiento%20de%20la
%20Argentina.
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Tampoco es un imaginario extrafio al neoliberalismo: en este modelo la “libertad” se
traslada de lo politico a lo econémico al punto de que el poder politico llega a figurarse
como un “enemigo”, algo que interfiere en la libertad (Brown, 2016). La “inclusiéon” se
transforma en competencia, la igualdad en desigualdad y la libertad en mercados no
regulados.

En Flybondi el Estado es una empresa (para el neoliberalismo todo es una empresa),
pero es una empresa ineficiente y derrochadora. Como toda empresa, necesita bajar
costos y ahorrar -ajustar- para funcionar mejor. Pero ademas es elitista y burguesa: no
permite que las clases populares viajen en avion. Es solo a través de la desregulacion y
el ajuste que llegaria la libertad para estas clases bajas. En este imaginario, la rival
Aerolineas Argentinas funciona como la catalizadora total de este relato: es cara
(excluye), ineficiente (no recorta gastos superfluos) y acapara rutas aéreas (no permite la
libre competencia). Y es, por supuesto, estatal (peronista).

Como todo discurso, no sélo traduce las luchas o sistemas de dominacion, sino también
es aquello por lo que, y por medio del cual, se lucha (Foucault, 2005:15). En el plano
comercial, la rivalidad es entre la libertadora Flybondi y la inaccesible Aerolineas
Argentinas. Pero en el plano politico, es entre Cambiemos y el Frente de Todos. En una
coyuntura de rivalidades politicas, elecciones refiidas voto a voto, y planes de austeridad
y ajuste, la comunicacion de Flybondi funcioné con una finalidad ideoldgica practica en
términos althusserianos: imponer como sentido comun la ideologia dominante: “Estamos

en una época de ajustes, entonces ¢por qué no ajustamos todos?”.
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CONCLUSION:

Nuestro objetivo central en este trabajo fue identificar y analizar las representaciones de
“libertad” que Flybondi construye. Para esto analizamos los discursos puntuales que la

marca puso en circulacion en sus medios propios, y en la prensa.

Flybondi, como toda low cost carrier, tiene su objetivo puesto en la optimizacion de recursos
operativos. Su intencion es transformar la eficiencia en gestion, en la mayor rebaja posible
de los precios de los pasajes. Lo hace desmantelando todos los componentes que incluye el
servicio tradicional, para lograr la experiencia de vuelo mas béasica posible. Y luego cobrar

aparte cualquier otro servicio adicional al cliente.

Pero este es un relato demasiado técnico, mercantil, y emocionalmente pobre para la
comunicacion de una marca. Por eso Flybondi decidi6é construir su identidad en base a un

signo de gran acentuacién muy positiva socialmente: la “libertad”.

Para Flybondi hablar de “libertad” es verosimil (es decir, “creible” para un cliente) ya que
surge gracias al retorno del neoliberalismo al poder en Argentina, y ademas porque genera
un nicho nuevo en el mercado aéreo: las low cost. Logra satisfacer una demanda antes
incumplida, permitiendo que sectores populares puedan acceder a un servicio antes

limitado.

La llegada al gobierno de Cambiemos le dio a Flybondi esta posibilidad enunciativa de
construir su identidad alrededor de la “libertad”, desde lo que ese mismo gobierno llamé “la
revolucion de los aviones”. En lo concreto, consistio (como vimos en el Capitulo 1) en la
eliminacion del piso tarifario, el recorte a la estatal Aerolineas Argentinas, la reasignacion de
rutas aéreas en beneficio de las low cost, y la construccion del aeropuerto de El Palomar
con fondos publicos. Estas politicas fueron parte de un plan general de recorte al gasto

estatal llevado adelante por dicho gobierno.

No fue tampoco la primera vez que el neoliberalismo favorecié a las low costs. Distintos
autores expuestos en el Capitulo 1, como Navas, Aranguren y Gil (2017), Keith Mason
(2001) o Laura Diaconu (2012), coinciden en que la verdadera causa del éxito de las low
costs -en casos emblematicos como Southwest y Ryanair- fueron las politicas
desregularizadoras del mercado aéreo, como la Airline Deregulation Act (1978) o los tres

paquetes de medidas liberalizadoras de la Union Europea (1987-1993).

94



Si retomamos el plano discursivo, también podemos encontrar en la comunicacion de
Flybondi huellas del modelo enunciativo de una de estas low costs: Ryanair. Fue un
modelo de marketing de impacto, basado en la busqueda de publicidad gratuita a través
del boca-en-boca y la repercusion en prensa. Este “ruido en medios” lo lograban

mediante anuncios polémicos, sin importarles la posible repercusion negativa.

Aunqgue Ryanair fue la pionera, es comun que las low cost comuniquen de forma distinta
a las aerolineas tradicionales. Debido a su bajo presupuesto buscan sobresalir, ser

directas y provocadoras (Valverde Herrera, 2016); es decir, que se hable de ellas gratis.

Pero Flybondi retoma el modelo de Ryanair y lo lleva un paso mas alla: se involucra de
lleno en politica. Es un terreno donde muy pocas marcas se animan a entrar, debido a su
facilidad para ofender clientes. Asi Flybondi logra llamar la atencién con muy poco
presupuesto, pero también logra minimizar el riesgo comunicacional de dos maneras: por
un lado, se basan en una légica previamente legitimada por voto popular (el
neoliberalismo) que ya estaba siendo instalada como sentido comun. Y por otro, hunca
abandonan su dimensién comercial-publicitaria, o que les permite elaborar enunciados
como “no nos importa a quien votes”, que funcionan en la practica como un “no estoy

politizando, yo solo vendo pasajes de avion”, que los limpia de toda sospecha.

Pero este intento de “despolitizacién” mercantil es solo superficial. En los discursos de
Flybondi se opera claramente una relacion hegemaonica, donde se busca que las clases
subalternas reproduzcan la ideologia de las clases dominantes (Gramsci, 1935). Lo
hacen al presentar como una realidad objetiva e independiente de la subjetividad de los
individuos (Althusser, 1970): la “libertad” siempre fue asi para todos, y es la Unica forma
de libertad posible. De esta forma, se puede imponer como evidente y natural el rol del
mercado como integrador de las clases populares a servicios que antes se consideraban

“privilegiados” por sus precios altos.

Al surgir concreta y discursivamente desde el neoliberalismo, para Flybondi la libertad no
es sino “la libertad de elegir”. Pero al construirse sobre la I6gica del mercado, es la
libertad de elegir lo que uno pueda pagar. De esta forma, el que paga poco recibira poco,
y el que paga mucho recibird mucho. Interpela a todas las personas como clientes
iguales, que solo se diferencian en sus capacidades de pago. Los construye como un
“homo oeconomicus” (Brown, 2016): un sujeto que produce su propia satisfaccion a

través del mercado, un sujeto empresarial en todas sus facetas.

Como vimos en el andlisis, Flybondi no busca diferenciarse de las otras low costs, ya que

ellas también, técnicamente, darian esta “libertad de volar”. ; Con quién busca oponerse,
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entonces? Si la “libertad” llegé ahora, es porque antes no estaba. Por lo tanto su
intencion es rivalizar con las aerolineas tradicionales, siendo la principal Aerolineas

Argentinas.

En el contexto histdrico del corpus analizado, “Libertad” es un signo en disputa entre una
ideologia que tiene al mercado como integrador de clases populares, y una ideologia que
postula al Estado para ese rol. Es una guerra subsidiaria (0 guerra proxy) donde la lucha
no es de forma directa entre ambos partidos sino a través de empresas que funcionan
como signo (algo que esta en lugar de otra cosa) de ellos: Flybondi y Aerolineas

Argentinas.

Esta lucha se presenta bajo un relato populista (comdn en las derechas latinoamericanas
coyunturales) donde el pueblo es liberado de la opresion de una élite gracias a un
outsider (Casullo, 2018)

En este relato, hay un empresario exitoso del sector privado (“Juan Carlos Bondi”) que
gracias a su esfuerzo, mérito y buenas intenciones, logra una genialidad administrativa
gue reduce los costos de la empresa, para lograr reducir los precios y hacer mas
accesible el servicio a las clases populares.

De mas esta decir que Juan Carlos Bondi no existe, es un personaje de ficciéon que habita
y condensa el mundo del relato Flybondi. Y la supuesta genialidad empresaria no fue
mas que favoritismo en la asignacién de rutas aéreas, e incluso recibir un aeropuerto

financiado por el mismo Estado al que aseguran “necesita ahorrar’.

Se presenta un relato donde la eficiencia empresarial privada es la opcién superadora de
la ineficiencia estatal, que ademas oprime al pueblo ya que no los deja volar libremente.

Gracias al mercado libre, el volar deja de ser “para unos pocos”.

En conclusion, en los discursos de Flybondi se encuentran incontables huellas de
discursos previos (Cambiemos, Ryanair, Menemismo) que permiten inscribirlos dentro de
un marco ideoldgico neoliberal, ademés de presentar en su imaginario al mercado como
el verdadero integrador social. Fue el retorno de este modelo econémico al pais lo que
creo las posibilidades discursivas para la construccion de su identidad desde el signo
“libertad”. Asi, a pesar de construirse como un enunciatario igualmente popular que su
publico, en la préctica intenta imponer la ideologia de las clases dominantes, al
presentarla como sentido comun. Esta lucha del neoliberalismo por reapropiarse del
signo “libertad” se manifiesta en su esplendor en campafnas como “Legisladores: vuelen
low cost” donde intentan valorar de forma positiva politicas tradicionalmente negativas,

como el ajuste presupuestario o el recorte al gasto estatal. También puede verse en
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imaginarios como “el primer vuelo” o “llegé la libertad de volar” una construccion del
Estado como ineficiente, pero también como elitista. Este discurso neoliberal pero
populista en sus formas, es coherente con el resurgimiento de las derechas
latinoamericanas de este periodo histérico, donde también puede inscribirse a

Cambiemos.

Futuras investigaciones podrian explayarse sobre otros usos politicos de las
comunicaciones de empresas privadas que se alinean ideolégicamente con un
determinado partido. También podria analizarse el impacto que este tipo de discursos
tiene en las audiencias, y su incidencia en los imaginarios acerca del Estado vy el

mercado.
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ANEXO

En el siguiente apéndice incluimos otras piezas que fueron utiles para el analisis, y no
fueron exhibidas previamente. Cada una es representativa de muchas otras similares que
también fueron publicadas por la empresa. Todas se encontraban disponibles al
momento de construccion del corpus (enero 2020).

FACEBOOK:

° flybondi.com = flybondi.com L
7h-Q 20h-Q

Arrancanding el finde? Con un ofertén vas a arrancar mucho mejor! Ojo,
si estas tomando un mate dejalo a un costado porque vas a pegar un
salto con este preciol

Bueno, lo digo! Vuelve, como los Chalchaleros, como Alf, como todo lo
bueno: VUELVE NUESTRA RUTAA #PUNTADELESTE I

Flybo't
Nitp /I y/20S7Zgp Sf:z cc:sten rl::mento, vuelve Flybo
it. eq

3659

v O Bt Gesc 3859
rowans i ordo o 044

PICCI en punta
vuelve la ruta s
del verano:

oo 41 6 ios 4 veces partids

*Vioj lunos, viemnas, sébado o domingo. Elogi vos ol Asropuorto: Epa o Aoroparque
Me gusta Comentar Compartir
i Meg O o 006 12 ios 2 veces compartid
Ver todas o Me gusta () Comentar @ Compartir

flybondi.com = flybondi.com

14 de noviembre alas 17:59 - Q 12 de noviembre a las 10:37 - @
;Empanada freezada o empanadita en origen? Esa es la cuestion. "g’izéﬁ:":e;BaTad' :at;aa:acnar aXipapAR e POstEo, pRig desisio poraus
http://bit.ly/2MZbmUw B

Lo que cuenta es el precio bajo después de todo...
http://bit.ly/2pLWPmp

¢Unaida al super oun
viajecito a Juiuw > ’ ! #LaRutaDelDia
8 I
Salto desdo $846 por tramo
ovmculml Farifa finol $1198
O0% 69 18 ios 5 veces compartid QOB 65 33 2 veces id
oy Me gusta () Comentar /> Compartir o Me gusta (D Comentar @ Compartir
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i ", flybondi.com men
' 13 de noviembre alas 1216 - Q@

Siempre celebramos primeros vuelos ¢« +: Ya aplaudimos a mas de 400 mil
personas que volaron por primera vez, a Jon Snow cuando montd un
dragén en la Gltima temporada y hoy tenemos gue saludar a Simén W1
Simoén es un hermoso amigo fiel que nos conté un pajarito que si su “mama”
ve su foto en nuestras redes iba a saltar de alegria. Démosle la bienvenida
a Simon y a todas las mascotas a #LalibertadDeVolar 34 (!

Si querés viajar con tu mascota, entra a https://youtu.be/9iYuCdCT8GM, que
te explicamos cémo hacerlo en pasos MUY MUY sencillos &}

OOs 1.8 mi 233 comentarios 143 veces compartido

) flybondi.com s+ @70 flybondi.com sas
g 11 de noviembre a las 1524 - Q A g’ 6 de noviembre a las 12:48 5]
Dos millones de pasajeros transportados »* $%! Lo escribimos asi y no con ¢ Hay algo que nos traiga més felicidad que un primer volador? Si, un primer
nlmeros porque nos parecié que era mas que importante. volador de 20 dias de vida <& ! Bondis \/, les presentamos a Paz. que nos
Fue el 8-11-2019 y sent6 un nuevo record, una nueva cifra lineada a nuestro | rajo muchisima idem a todos en su primer vuelo 34!
plan de que todos los argentinos tengan La Libertad De Volar! Cuando hablamos de #LaLibertadDeVolar ¢ +, hablamos de esto, de

accesibilidad, de familias, de conexion. Todo se trata de la conexion entre
ustedes y nosotros!

Pero eso no fue todo, porque vestimos El Aeropuerto de #EIPalomar de
fiesta ¥ y nos la pasamos bailando y haciendo juegos para que todos se
llevaran premios!

La fiesta amarilla /' terminé cuando encontramos al pasajero nimero
2.000.000, Sebastian Maria Soaje, en el check in y le entregamos pasajes
gratis por un afio entero para que viaje a cualquiera de nuestros destinos!
Nos encanta que seas parte de todo esto que estamos logrando, de cada
uno de nuestros grandes eventos, de cada hito, de cada paso de esta
historia que recién empieza!

Ahora vamos por dos millones de pasajeros mas y muchas mas personas
que vuelen por primera vez. Si todavia no volaste o si lo volvés a hacer, te
decimos: Bienvenido a Flybondi, bienvenido a #Lal ibertadDeVolar 34!

Ooa 130 16 comentarios 9 veces compartido Ooﬁ 652 78 comentarios 15 veces compartido
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L-'/ = -) flybondi.com sue
Q" 6 de noviembre a las 00:00 - @

Al norte derechito desde Cérdoba. Unos llevan el feme' y otros esperan con
empanadas... suena a plan no?

#Cyberaneal

http://fly.bo/corsla

’E“
més ultra low cost que nuncal

CORDOBA- 5174

+ Tasas es impuestos. Precio finol: $260 ARS

¢’ 3 de octubre - Q

Viajar a #Tucuman (empanadas) es una experiencia que (empanadas) no
podés perderte. El Jardin de la (empanadas) Republica... No puedo mas,
ahora quiero empanadas!

Asi que el cddigo promocional de hoy, no va a ser otro que "EMPANADA"
Es por aca: fly.bo/epatuc (empanadas)

#VolaATodaHora

Vold a Tucumdn

20 comentarios 1 vez compartido

O0s

[fj Me gusta

(D) Comentar #> Compartir

flybondi.com L
/' 15 de septiembre - @

Cuando leiste tantas veces que te merecés vacaciones y no le diste click al
link... #TeMerecésVacaciones

http://bit.ly/2IAOPE2

©O0s 4 16 ios 3 veces partid

oy Me gusta () Comentar »> Compartir

flybondi.com

AR
\ 5 de noviembre a las 13:00 - @

Destinazo, cambio de aire, cuarteto y baile. Todo por un dolar + tasas? Yen2
http://bit.ly/2nwiwSB
57 5

2 ool

més ultra low cost que nuncal

BUENOS AIRES - CORDOBA

14 comentarios 4 veces compartido

D Comentar /> Compartir

flybondi.com L0
16 de septiembre - @

Bondi, #VolaATodaHoral

Somos los que levantamos y llevamos la bandera de #LaLibertadDeVolar a
todos lados, dia y noche, porque de eso se trata: de tener la posibilidad de
sacar un pasaje #UltraLowCost y volar a toda hora.

Ahora contanos, cual es tu momento preferido para volar?

>
VOLA ATH

#VolaATodaHora

QOB 22

[15 Me gusta

71 comentarios 26 veces compartido

Comentar Compartir
(68] /> Comp:

flybondi.com nes
12 de septiembre - Q@

Cuando te vivis imaginando en cualquier otro lugar distinto al que estas...
necesitas vacaciones

#TeMerecésVacaciones, te merecés #RioDeJaneiro

http://bit.ly/EPAGIG

15 comentarios 2 veces compartido

(D Comentar 2> Compartir
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flybondi.com wes
4 de noviembre a las 10:02 - Q@

Ya llevamos mas de 26.900 horas en el cielo. Estamos haciendo que volar
sea para todos. Queremos que mas gente pueda volar.

Buen dia, Bondis /!

00w 5

25 comentarios 7 veces compartido

flybondi.com es:
18 de octubre alas 13:00 - @
“iFeliz! jA mi todo me hace feliz!". Si no empezamos esta historia con esa
cita, no vamos a poder seguir con nuestros dia.
Cuando nacimos como Flybondi buscamos una frase que reflejara todos
nuestros valores de forma simple y concreta. Asi naci6 #LalLibertadDeVolar.
Pero escribir frases en una pizarra nunca es suficiente, s importante
demostrar con hechos 1a razén por la que existimos y con historias como la
de hoy, podemos afirmar que no estabamos equivocados.
Cortito y al pie:
Wenceslaa, tiene 92 pirulos y toda su vida se movié por tierra. Iba y venia.
Horas y horas. Pero liegd su momento, llegd su Flybondi y volé por primera
vez. Tal vez les suene parecida a todas las historias de #PrimerosVoladores,
pero ;saben qué? La cita del principio nos la dijo ella cuando le
preguntamos como se sentia volando por primera vez y eso nos liena de un
montén de sentimientos que no tienen nombre, pero nos mueven
completos.
“jFeliz! jA mi todo me hace feliz!". Si no terminamos este posteo con esa
cita, no vamos a poder seguir con nuestro dia.

27 comentarios 11 veces compartido

O0w® 348

www.flybondi.com

OO0 137

4 de noviembre a las 00:05 - @

Anora sil Cyberaneal! Hasta 55% Off en todas nuestras rutas desde este
momento! Dale gaaaaaaaaas!

o Me gusta () Comentar

flybondi.com
21 de agosto - Q
Llegé el correo » -, pero tenemos que ser sinceros, llegé para el
#MartesDeAviones 3¢ que paso. El correo venia con un fotén m? El correo

venia con un foton, pero hoy queremos contarte un poquito de Irene
Troncoso. Nos permitimos Ia licencia de abrir comillas y citar:

“Hola gente! Soy Irene. Vivo con mi familia en Avellaneda, Buenos Aires. La
semana pasada di inicio a unos de mis suefios: poder viajar por Argentina
con mi familia. <<Una aventura, un destino por afio>>.

Somos siempre un montén para muchas cosas y una de ellas es viajar en
avion. Cinco pasajes de avion, para nuestra familia es todo un presupuestol
Hasta que escuchamos hablar sobre los vuelos #UltraLowCost... Y ya el
inalcanzable presupuesto, dejo de ser tan imposible y pasé a convertirse en
un objetivo alcanzable!

Fijamos fecha, cotizamos y decidimos que en Agosto, el destino seria
#lguaza.

Fue nuestro primer viaje en avion todos juntos « +11 Y también un aventura
inolvidable: la majestuosidad de las cataratas, el olor a selva y a tierra
colorada quedé grabada para siempre en nuestra memoria.

En estos tiempos c¢ nos senti de poder disfrutar
estos momentos, fue posible porque emp como ustedes a
este tipo de servicios en nuestro pais X"

¢Nos alcanzan un pafiuelito, por favor? Nos acabamos de emocionar fuerte.
Gracias Irel De eso se trata #LaLibertadDeVolar ! Gracias por elegimos y
te deseamos muchos vuelos mas en familiall

flybondi.com e

37 comentarios 7 veces compartido

2> Compartir
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flybondi.com o
15de mayo - Q

Psstitl Hey vos, si, veni, te lo digo bajito: Hoy se termina el #HotSaledy , asi
que para irnos bien arriba...

*no. para, mejor lo grito*

SUMAMOS MAS ASIENTOOO00000000S A UN MANGO + TASASHI

& fly.borfiybondi & &y

O0s 4 21 ios 3 veces id

@ Me gusta D Comentar #> Compartir

flybondi.com R
18 de marzo - @

#FLYTRAVEL 34 para todoooooooos! Qué te vamos a decir? Mejor te
ahorramos un click y a emitir como dementeeeeees!
(perdén por los gritos, sabemos que hay familiares durmiendo)

& http:/ly.borflybondi gy

IV
ek

I #SOM0S | TRALowCsT

OO0 220 106 ios 25 veces id
o Me gusta () Comentar /> Compartir
flybondi.com soe

27 de noviembre de 2018 - Q
Volas diciéndole "chipa" y volvés diciéndole chipa, como se debe.

Dicen que viajar educa, ensefia, abre la mente, nos hace crecer. La lista es
interminable, por eso te la hacemos mas facil. Vola .- https://fly.bo/epaasu

Desde Buenos Aires
= A Asuncion

antes comprGs, menos |

flysONGi.on

Q0% 152 90 ios 18 veces compartid
o Me gusta (J Comentar &> Compartir

flybondi.com L
19 de abril - @

Como queremos que todos los argentinos i& mantengan “esa” parte de su
ser, hoy... ¢lo decimos o no lo decimos?
Bueno dale, pero lo gritamos: PASAJES A UN MANGOOOOQO il

Hoy més que nunca #NoTeDibujesLaRaya # ... Ver mas
[ { -
Volda por Krgenting
{ deftle 9. )p g

mé? tasas

¢'impuestés

Q0% 194 68 ios 16 veces compartid

[£) Me gusta D Comentar /> Compartir

flybondi.com Lhi ]
12 de febrero - @
#SomosUltraLowCost 3§ y queremos que te vueles todo.

Vos, nuestros aviones y tu pasaje a $1 + tasas e impuestos .
hitp://fly.bo/fiybondi

O0& 175 68 ios 14 veces id
db Me gusta O Comentar 2> Compartir
flybondi.com ms;

23 de agosto de 2018 - @

Volar por primera vez es una experiencia Gnica, un cambio en la forma de
ver el mundo, de transportarse, de conocer y conocerse. Hoy, queremos que
conozcas a Miguel Angel, un cordobés que ahora surca los cielos tanto
como puede &3

Conocé a nuestros #PrimerosVoladores, animate a volar por primera vez.

O0O®236 203

41 veces compartido 8.6 mil rep
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flybondi.com mes
' 5deenerode2018-Q

Buscamos personas que quieran ayudarnos en nuestra mision de que todos
tengamos #LaLibertadDeVolar

Nuestras blsquedas actuales:

<1 Analista Contable Jr.
fly.bo/2z8SBXR

34 Analista de Tesoreria Jr. (
fly.bo/2pCGSNX

flybondi.com e
17 de agosto de 2017 - Q

Queremos que todos los argentinos tengan la libertad de volar.

cuando

todo lo demds sobra.

José de San Martin
.
flylsondicon
* oo ‘) 253 40 comentarios 9 veces compartido
e DM c wC
e gusta omentar ompartir
00 W 109 39 comentarios 36 veces compartido 2 D P
{ , flybondi.com e { , flybondi.com sns
1 de agosto de 2017 - @ 14 de junio de 2017 - @

Hoy inauguramos los #SecretosFlybondi, asi que empeza a anotar: ;Si
sacamos primera, y ponemos mas asientos, todos pagan menos? jHecho!
g

Flybondi: "Dicese de la primera aerolinea low cost de la Argentina".

a
(sust.) A

Fly. del inglés: vas a tener la libertad de volar.

Bondli. del lunfardo: a un precio al que nunca
vigjaste en la historia de nuestro pais.

| fidi bbndi | fly + bondi

|/
F

- —f\ ]
G
rem

O0O= 114 59 comentarios 13 veces compartido
OO0 467 102 comentarios 24 veces compartido o) Megusta @3 Cornaiar - Comparti
flybondi.com actualizé su foto de portada. bl
29 de junio de 2017 - Q
R S E———
OO 305 4 comentarios 13 veces compartido

o Me gusta () Comentar £> Compartir
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INSTAGRAM:

O flybondioficial & - Siguiendo

O flybondioficial & Este martes la
hacemos viernes =! Llegé el mejor dia
de la semana "7 y esta vez vino

tematico...

El pueblo quiere ver winglets y para
ilustrar el pedido, no hay mejor que
predicar con el ejemplo.

Bienvenidos una vez mas a la galeria de
arte de lo que mas amamos en el
mundo mundial. Bienvenidos al
#MartesDeWinglets... perddn...
#MartesDeAviones »-.

Sumate que mientras mas seamos,
mejor! Subi tu foto =& usando el
hashtag #MartesDeAviones ¥~ o enviala
a  martesdeaviones@flybondi.com!
No te olvides de mencionar tus redes
sociales asi el crédito es TODO tuyo!

L N
1,522 Me gusta

19 DE NOVIEMBRE DE 2019

‘ O flybondioficial & - Siguiendo

O flybondioficial & No tenemos una

\ razoén en particular para compartirte
esto, pero si lo pensés bien no
podemos no compartirlo, asi que ahi
va:
= Oleo sobre tela, by
@enriquez.pedrozo s

57 sem

oV W
1,215 Me gusta

24 DE OCTUBRE DE 2019

flybondioficial @ « Siguiendo

flybondioficial & Arranca la semana y
asi de contentos los esperamos a
bordo! #BuenLunes , Bondis /9~

© O

39 sem

OV W
2,089 Me gusta

2 DE MARZO
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/) flybondioficial @ - Siguiendo
( flybondioficial &
i H o I a l #INFORMACIONIMPORTANTE #- Te
°

contamos en este video cémo cambiar
la fecha de tu vuelo =2

. Lo podés autogestionar sin contactarte
Ac& Juan Corlos Bondl. con nosotros en flybondi.com “Mi
Reserva”
2 Continuamos con una alta demanda de
DGdGS |OS deCISloneS del mensajes y solicitudes, por eso te
s . brindamos toda la info que necesitas
Ministerio de Transporte, sk
H blog.flybondi.com
eSta mos trabojondo en IO Ayudanos leyendo toda la info antes de
reprogramacién y escribirnos, seguro la que la respuesta
que buscas esta ahi.

cancelacioén de algunos
de nuestros vuelos.

36 sem

.

iPresta atencion!

v W

@ 20,406 reproducciones

/) flybondioficial & Nosotros le decimos

; "El Amarillito ", pero con este fotén
de #MartesDeAviones, le pusimos "El
Doradito ". Bienvenidos al mejor dia
de la semana, bienvenidos a las
mejores fotos de nuestros aviones by
ustedes ws!

Sumate que mientras mas seamos,
mejor! Subf tu foto usando el hashtag
#MartesDeAviones o enviala a
martesdeaviones@flybondi.com! No te
olvides de mencionar tus redes
sociales asi el crédito es TODO tuyo!

59 sem

(VA W

2,002 Me gusta

' O flybondioficial & -« Siguiendo
~

g flybondioficial @ ;Dulce o amargo,
Bondi'.?

Volar »- el solo el inicio,
#LaLibertadDeVolar ' la llevas a todos
lados! Conseguf, como hizo
@Laura_eloy, el mate @ oficial de
#Flybondi de la mano de @neloarg en
todos nuestros vuelos!

Qv W
1,562 Me gusta
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flybondioficial @ - Siguiendo

flybondioficial @ Ya llevamos mas de
26.900 horas en el cielo. Estamos
haciendo que volar sea para todos.
Queremos que mas gente pueda volar.

56 sem

(VY W
748 Me gusta

4 DE NOVIEMBRE DE 2019

flybondioficial @ « Siguiendo

O flybondioficial & Estamos haciendo
que el cielo sea de todos: de los que
pueden volar més y de los que pueden
volar por primera vez.

56 sem

+21.520.000

kilometros recorridos oV 0

980 Me gusta

1 DE NOVIEMBRE DE 2019

") fiybondioficial & - Siguiendo

flybondioficial @ Somos més de 570
personas trabajando todos los dias
para que mas gente pueda volar. Y lo
estamos logrando.

56 sem

pléosdirectos

"6.’000:3(;5'

empleos indire

(V4 W
1,380 Me gusta

31 DE OCTUBRE DE 2019
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/> flybondioficial & - Siguiendo

f) ioficial @ 18 rutas r
para que tengas mas opciones para
volar. Porque si el cielo es de todos,
vos podés elegir.

y 4

18 rutas

nacionales que
conectan el pais

OV N
1,194 Me gusta

q flybondioficial @ - Siguiendo

f) flybondioficial @ Ya logramos que més
de 400 mil personas vuelen por
primera vez en su vida, y queremos
que més y mas se sumen a ese
ndmero. Eso es que el cielo sea de tod
»s.

(VA W

@ 5,671 reproducciones

() Mybondioficial : flybondioficial :

San Salvador de Jujuy San Carlos de Bariloche :

1,919 Me gusta
flybondioficial Una nueva edicion de #MisDestino llega para

dar que hablar y hoy viene de la mano de @fedepa_, que O Q v e m
nos muestra JUJUY desde la lente de su cdmara!

Fede nos cuenta en su mail 2,160 Me gusta

“Hola Fly! Con mi novia viajamos a Salta y Jujuy en Mayo flybondioficial Hay un Lado B en cada uno de nuestros

de este afio. Pero como es sélo un destino, voy a destinos, un camino paralelo al turistico, a ese que "tenés

recomendar JUJUY y, si bien voy a contarles de esa que conocer”. Hay un "otro lado', detras de cada paisaje,
provincia, les paso el dato de que es un viaje para abarcar

detrés de cada cdmara, un lado oculto que queremos que
ambos lugares. En siete u ocho dias es perfectamente . virsye k
posible. En Jujuy, es ineludible visitar Purmamarca, Tilcara dESCUbras' En nuestra primera edicion: '#Banlo‘:he L]
y Salinas Grandes. #FlybondiOculto: porque hay mucho mds por explorar.
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TWITTER:

flybondi.com & @flybondioficial - 29 nov. 2019
¢No te da un poco de miedito terminar gastando lo mismo que el verano
2019?

Nosotros pensamos lo mismo y decidimos que en #BlackFriday tus vuelos
salgan un 40% menos & !!

flybondi.com

Sé lo que gastaste

flybondi.com & @flybondioficial - 18 ago. 2019
Primero FELIZ DIA, CHICOS!!

Y ahora los beneficios para ustedes, pero siempre con los papis y mamis,
eh!

Usa el codigo promocional FLYKIDS en tu compra y llevate 60% off en el
pasaje de los mas peques para volar desde el 16-09-2019!

Dale vos!

fly.bo/flybondi

#DiaDelNifio

Edicién dia del Nifio

BOILOF

el cédigo promocional FLYKIDS:
antes de finaitzar o compra

*vdlido hasta 4 personas por reserva

flybondi.com & @flybondioficial - 9 may. 2018 000
¢Alguien dijo Buenos Aires - Bariloche con 35% de descuento y 3 cuotas
sin interés?

fly.bo/2wpO1VQ

*Beneficio exclusivo para clientes ICBC.

Del 08-05 al 09-05 de 2018 inclusive.

Sin tope de reintegro. A realizarse por la entidad bancaria en el resumen
de cuenta.

Pagalo en

s 1238 "35% )
con tu tarjeta de crédito
IcBC @

recio por tramo
*fasas bonificadas @ impuestos incluidos
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SITIO WEB:

Al momento de construccion del corpus (enero 2020)

Punta del Este”
RUTA DE VERANO

Check s Cars Hotels Groups Club Questions? s -

Flybondi destinations

Find new places. Explare other cultus tan adventurs

Buenos Air ' Buenos Aires
Rio de Janei J w;:gus

NUEVARUTA NUEVA RUTA

Buenos Aires Buenos Aires
Bariloche Jujuy

Trelew

We are low-cost. For real.

Checkin Manage booking Flight status Cars Hotels Groups Club  Questions; s v |=

Total fare USS 171

El Palomar - Buenos Aires 1Adult Searchflights

clule

FLYSONDI

BECOME A MEMBER!

One single fleet

SEE YOU AT THE AIRPORT!

YOUTUBE:

kil

FLY TO YOUR NEEDS! PAY WITH YOUR PREFERRED CREDIT CARD

ve. T

Pay only for what you use Online Sales

La libertad de volar, step by step.

verything you need to know to fly in Flybondicon low

RECEIVE YOUR BOARDING PASS DDON'T FORGET TO CHECK IN

WHAT DOES MY PASSAGE INCLUDE? CHOOSE WHERE AND WHEN
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Material disponibles al momento de construccién del corpus (enero 2020)
https://www.youtube.com/channel/UCXxJHRJ3K70GSERMNmMkxSF30Q/videos

1. Nombre: Fails de Tom (Duracién: 0:47)
Descripcion: Editado bloopers de Tomas Bermudez (CTO de Flybondi) intentando grabar un

mensaje a camara.

2. Nombre: Tomas Bermudez (CTO Flybondi) (Duracion: 1:00)
Descripcion: Toméas Bermudez (CTO de Flybondi) presentdndose y hablando de la empresa

y de viajar, con el objetivo de “que viajar sea lo mas facil y barato posible”.

3. Nombre: Milton visité nuestras oficinas (Duracion: 6:42)

Descripcion: El tuitero e instagrammer Milton Vieyra (@EMEVIEYRA) muestra un recorrido
por la empresa. Muestra la infraestructura e instalaciones edilicias, a Nelson (el perro
mascota de la oficina, a partir del cual nombraron un avion) y a Julian Cook (CEO de la
empresa). Este ultimo le explica el modelo low-cost y define a Flybondi como “la empresa
que va a dar la libertad de volar a los argentinos”. Cook explica la posibilidad de bajar los
precios de los pasajes gracias a la “eficiencia en cada punto del negocio”, a pesar de contar
con “el mismo nivel de seguridad, leyes, regulacién” que las otras aerolineas. Cuentan que
Flybondi cubre un espacio de gente que “no viaja”, y remarcan que muchos clientes “nunca

tomaron un avién”.

4. Nombre: Presentamos nuestro primer avion (Duracion: 0:25)

Descripcion: Video corto y simple de un paneo del primer avion de Flybondi en el hangar.

5. nombre: Maximiliano: Primer Oficial de Flybondi.com (Duracién: 0:36)
Descripcion: Testominio de Maximiliano, piloto de Flybondi. Cuenta su carrera e historia de

vida y la oportunidad de trabajar en Argentina que le dio Flybondi.

6. Nombre: Presentacion de Uniformes y Cartillas de Seguridad (Duracion: 1:09)
Descripcion: Primeros planos de los uniformes de Flybondi, y testimonios dela disefiadora

Cora Groppo y el ilustrador Augusto Costhanzo.

7. Nombre: jSegui conociendo a nuestros pilotos! Te presentamos a Fernando
(Duracion: 0:54) Descripcion: Testimonio de Fernando Gabriel, piloto de Flybondi. Cuenta la

oportunidad de trabajo que le dio Flybondi.

8. Nombre: Asi preparabamos nuestro primer avion (Duracion: 0:48)

Descripcion: Timelapse y montaje de la preparacion del primer avién de Flybondi. Lo vemos
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en el hangar donde lo pintan con los colores de Flybondi (amarillo y blanco) y el logo y

slogan (“Flybondi.com — La libertad de volar”).

9. Nombre: Asi prepardbamos nuestro primer avion (versiéon extendida)

(Duracion: 1:44) Descripcion: Timelapse y montaje de la preparacion del primer avion de
Flybondi. Lo vemos en el hangar donde lo pintan con los colores de Flybondi (amarillo y
blanco) y el logo y slogan (“Flybondi.com — La libertad de volar”). Es una versién con mas

imagenes que el anterior.

10. Nombre: Cora Groppo y nuestro uniformes (Duracion: 1:07)
Descripcion: Testimonio de la disefiadora Cora Groppo, quien disefid la indumentaria de
Flybondi. Cuenta que es una “propuesta diferente a la que estamos acostumbrados a ver en

nn

las compafias aéreas”™. Cuenta también que le “dieron mucha libertad” para trabajar y que
el uniforme es informal pero con identidad, que sea reconocible. Ademas, al ser low-cost los

empleados estarian todos vestidos con la misma ropa (para abaratar costos).

11. Nombre: Bautismo de agua de Nelson, nuestro primer avién (Duracién: 1:24)
Descripcion: Vemos llegar de su primer vuelo a Nelson, el primer avién de Flybondi,
bautizado en honor al perro de la oficina. Lo vemos llegar; un recorrido por dentro de las
azafatas; el testimonio del piloto (Maximiliano) quien dice estar contento por “surcar los

cielos de la Argentina para que todos puedan volar primera vez”.

12. Nombre: Bautismo de agua de Nelson (Duracién: 0:59)
Descripcion: Similar al video anterior, vemos llegar a Nelson de su primer vuelo y luego “el

bautismo de agua”, cuando un camion hidrante lanza un chorro de agua a su paso.

13. Nombre: Primer tour por Argentina (Duracién: 1:53)
Descripcion: Testimonios de distintos empleados, contando los primeros vuelos de la

empresa.

14. Nombre: jVolamos por primera vez a El Palomar! (Duracion: 1:07)
Descripcion: Montaje del primer vuelo de Flybondi a El Palomar. Vemos el aeropuerto, la
presencia del Ministro de Transporte Guillermo Dietrich, clientes a punto de abordar y el

despegue del avion.
15. Nombre: Primeros voladores: Miguel Angel (Duracion: 0:38)

Descripcion: Testimonio de Miguel Angel Vallejos, un cliente que viaja en avién por primera

vez. Cuenta que al “ser accesible, todos podriamos tener un viaje asi”.
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16. Nombre: Segui conociendo a nuestros #PrimerosVoladores (Duracion: 1:24)
Descripcion: Testimonios varios de clientes que viajan en avion por primera vez. Todos lo
describen como una experiencia positiva y emocionante, y que “mucha gente no tiene la
oportunidad, y Flybondi le da la oportunidad a cada uno”, ademas de ser “un suefio

cumplido”.

17. Nombre: Salimos del Aeropuerto a hablar con los vecinos de EPA (Duracion: 0:48)
Descripcion: Una trabajadora de la zona del Aeropuerto del Palomar habla positivamente de

la presencia de la empresa, comentando que la zona va “a progresar” gracias a la empresa.

18. Nombre: #PrimerosVoladores: Graciela vuela por primera vez! (Duracién: 0:43)
Descripcion: Testimonio de Graciela, clienta cordobesa que viaja por primera vez en avién

gracias a la “accesibilidad” de Flybondi.

91. Nombre: Superamos los 500 mil pasajeros! (Duracion: 0:53)
Descripcion: Montaje de imagenes del aeropuerto de Flybondi y el testimonio de una clienta

ganadora que gand un premio al ser la viajante nimero 500.000.

20. Nombre: Salimos del Aeropuerto a hablar con los vecinos de EPA #2
(Duracion: 0:50) Descripcion: Un trabajador de la zona nota “el crecimiento de El Palomar”

gracias al aeropuerto. “La gente lo quiere”, “tengo la posibilidad de visitar a mis amigos de

Salta”, “va a seguir creciendo” y “Palomar esta quedando lindo”, son sus comentarios.

21. Nombre: Co6mo comprar un pasaje por Flybondi (Duracién: 1:51)

Descripcion: Video explicativo de como comprar un pasaje online. Elegir la ciudad destino,
cantidad de pasajeros, fechas de viaje, eleccion del vuelo, carga de datos de pasajeros,
adicionales (equipaje que se paga aparte), ventana o pasillo, y método de pago.

22. Nombre: Legisladores #VuelenUltraLowCost (Duracion: 0:39)

Descripcion: Parte de la campana “Legisladores #VuelenUltraLowCost” donde piden a los
legisladores que vuelen por Flybondi para ahorrar viaticos y gastar menos dinero publico.
Aqui Flybondi se define como Ultra Low Cost, en una “época de ajuste”. Cierra con el

mensaje: “Legisladores: Argentina necesita ahorrar”.

23. Nombre: #LaLibertadDeVolar cumplié un afio! (Duracion: 1:44)
Descripcion: Video por el primer aniversario de Flybondi, con testimonios de empleados que
hablan de la importancia de Flybondi de dar “la libertad de volar a todos los argentinos”, de

“crear algo que no existia en el pais”. Otros comentarios son: la felicidad de “gente que
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vuela por primera vez”, “Flybondi es un cambio cultural en la forma de transportarse”,

” o«

“‘cumplir el suefio de volar por primera vez”, “Flybondi es revolucion”.

24. Nombre: Vola a tu medida: Equipaje (Duracion: 1:19)
Descripcion: Video explicativo sobre como despachar equipajes, los tipos de equipajes (de
mano, de cabina y de bodega) y costos, y pesos permitidos. Recomiendan pagar online ya

gue en el aeropuerto seria mas caro.

25. Nombre: #PrimerosVoladores (Duracion: 0:54)
Descripcion: Testimonio de Enrique, cliente de Ramos Mejia que viaja por primera vez. “La

pasé muy bien, un vuelo excelente, la tripulacién me ha hecho sentir como en casa”.

26. Nombre: Hoy tenemos un millén de razones para festejar (Duracién: 1:01)
Descripcion: Mediante placas sobreimpresas, comunican el siguiente mensaje: “Nos dijeron
gue no ibamos a poder. Nos dijeron que en Argentina era imposible. Nos dijeron que
nuestro nombre parecia un chiste. Nos dijeron que la industria solo puede vender a precios
altos. Nos dijeron que volar es para pocos. Y mientras, nosotros haciamos. Te decimos que
pudimos. Te decimos que en Argentina es posible. Te decimos que nuestro nombre nos
hace diferentes. Te decimos que podemos vender al precio mas bajo. Te decimos que volar
ahora es para todos. Te decimos que +140.000 personas volaron por primera vez en su
vida. Te decimos que incorporamos 5 aviones Boeing 737-800. Te decimos que Somos casi
600 empleados. Te decimos que transportamos 1 millébn de personas. Sacé tu pasaje en

flybondi.com — La libertad de volar”

27. Nombre: Vola a tu medida: Equipaje permitido (Duracion: 1:17)
Descripcion: Video explicativo sobre los equipajes permitidos para volar. Lo que se puede

llevar o no: productos liquidos o inflamables, y elementos punzantes.

28. Nombre: Viaja a tu medida: Check In (Duracion: 1:47)
Descripcion: Video explicativo de como hacer el check-in en el aeropuerto: para qué sirve y

como (“haciéndolo online podemos lograr mas eficiencia”).

29. Nombre: Viaja a tu medida: Documentacién (Duracién: 1:48)
Descripcion: Video explicativo de la documentacion necesaria para viajar: DNI, Pasaporte,

documentacion para viajar con menores de 12 afios y tarjeta de embarque.

30. Nombre: Viaja a tu medida: Elegi el asiento (Duracion: 1:02)
Descripcion: Video explicativo sobre la eleccién del asiento (aleatorioy gratis, o

seleccionado pero pagando un cargo extra).
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30. Nombre: Viaja a tu medida: Menu a bordo (Duracién: 1:13)
Descripcion: Video explicativo sobre el menu a bordo. Menu con todo lo que hay que para

comprar, “manteniendo nuestra filosofia Low Cost de precios accesibles”.

30. Nombre: Viaja a tu medida: Mascotas! (Duracion: 1:45)

Descripcion: Video explicativo sobre cémo viajar con mascotas. Dependiendo la edad del
animal y el certificado del veterinario. La necesidad de un canil, el tamafio y peso total del
canil, y el costo extra. En caso de animales de apoyo no tienen costo adicional, presentando

cierta documentacion.

30. Nombre: Viaja a tu medida: Aeropuerto de El Palomar (Duracién: 2:29)

Descripcion: Video explicativo sobre el Aeropuerto de El Palomar, mencionado como “Unico
aeropuerto Ultra Low Cost del pais”, y ya es “el tercer aeropuerto en importancia del area
metropolitana de Buenos Aires” y el “primer aeropuerto en estar conectado a una linea de
tren”. Cuenta ademas como llegar al aeropuerto y la necesidad de estar 2 horas antes para

vuelos nacionales y 3 para internacionales.

30. Nombre: Viaja a tu medida: Cambios y devoluciones (Duracion: 1:24)
Descripcion: Video explicativo sobre los cambios y devoluciones de pasajes. “En Flybondi
todos los pasajes tienen una segunda oportunidad”, aunque los costos adicionales no tienen

devolucion. Y ademas, cuenta qué hacer si por error se escribié mal un nombre.

30. Nombre: #ClubFlybondi: Pasito a pasito ;) (Duracion: 1:38)
Descripcion: Video explicativo sobre cdmo sumarse al club de beneficios “Club Flybondi”: un
programa para socios con beneficios exclusivos como preventas exclusivas hasta

descuentos en pasajes online y sorteos por premios.

30. Nombre: Ahora volamos a Rio de Janeiro! (Duracion: 1:01)

Descripcion: Video montaje contando la adquisicion de la ruta aérea a Rio de Janeiro.

30. Nombre: EIl Cielo es de Todos (Duracién: 0:16)
Descripcion: Breve video contando que “mas de 400.000 personas volaron por primera vez”

y “El cielo es de todos”.

30. Nombre: EI Cielo es de Todos: Vuelos (Duracion: 0:16)
Descripcion: Breve video contando que “ya hicimos mas de 15.000 vuelos por el pais” y “el

cielo es de todos”.
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30. Nombre: El Cielo es de Todos: 2 millones de pasajeros (Duracion: 0:16)
Descripcion: Breve video contando que “2.000.000 de pasajeros volaron con nosotros” y “el
cielo es de todos”.

30. Nombre: 2.000.000 de pasajeros! (Duracién: 0:30)
Descripcion: Video montaje del evento de Flybondi donde se festejaron los 2.000.000 de
pasajeros, junto al breve testimonio de un pasajero que gand pasajes gratis por un afio, al

haber sido el cliente nUmero 2 millones.
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